PLAN DE NEGOCIOS DE UNA LINEA DE ALIMENTOS
CONGELADOS LISTOS PARA CONSUMIR, DE UNA EMPRESA DE
ELABORACION DE PASTAS UBICADA EN MENDOZA

Por Lic. Juan Martin PORFIRI
Egresado MBA FCE-UNCUYO

Descripcion del negocio y la empresa

1.1 Idea de negocio

Los productos congelados listos para consumir bringha solucion interesante a todos
aguellos clientes que poseen poco tiempo para ao@npara ir de compras, desean
alimentarse con productos naturales libres de ceasees, no disponen de los productos
para cocinar y desean resolver las necesidadeasdibr una buena y nutritiva alimentacion.

La realidad indica que en ciertos momentos, ehsarano no cuenta con tiempo para
alimentarse o no dispone de los productos que n&cga sea por la cantidad, tipo o calidad

del alimento.

Es por esto que, mucha gente, busca productopupska tener en su frezzer en el
momento que quieran, comprando los mismos en temdpecializadas. Estos deben
cumplir con caracteristicas valoradas por el coidoincalidad, sabor y naturalidad. Por
otro lado, sabemos que el tiempo es un recursovaloyado en la actualidad por el publico,
por lo tanto es cuidado y potenciado al maximo.ed& modo, cualquier opcién que le

brinde al cliente una comida rapida, se sabe gapregiada por el mismo.

Las tendencias de alimentos nos muestran que est@erdo r4pidamente el
movimiento slow food a contrapunto del fast foodteEmovimiento busca salvaguardar las
tradiciones gastronomicas, con sus productos y doétale cultivo. En este caso, el
congelado es una excelente opcién que le brindiéeake un producto tradicional, saludable

y de sabores caseros a toda hora y lugar.



Al analizar la histori§ surgen datos relevantes de cémo los seres hunfaemn
disminuyendo el tiempo requerido para cumplir cas rIsecesidades diarias. En las primeras
etapas de la historia, el hombre buscaba la forenalichentarse por medio de la caza, el
cultivo y la pesca. La elaboracion de los alimes®sealizaba con hornos a lefia con lo cual

se perdia mucho tiempo y requeria un control peeman

Luego se paso a la segunda etapa, la industrigpetde encontramos la creacion de la
maquina. La maquina sustituye el esfuerzo fisiomdno y requiere de un solo operador a
cargo del control. Esto permite potenciar la preifut de alimentos, desarrollando
industrias y mercados de consumo, en los cuales@entran distintos tipos de alimentos
al alcance del ser humano. En esta etapa ya necesario dedicarse exclusivamente a la
produccion de alimentos, ya que por medio de uarisatle otras actividades, se compran

los mismos.

La tercera y Ultima etapa de la evolucion tecnalges el autémata. Esta representa a
una maquina que elimina el elemento de control mantan un algoritmo automatico. Aqui
el hombre puede tener en un frezzer el alimentouahguier momento y por medio de un
microondas poder cocinarlo. El ser humano puedécaiesg a otra actividad mientras se
cocina su alimento, sin el peligro de que se quenatgo similar, todo el proceso esta

automatizado.

Como conclusién vemos que antes, a un ser humamenendaba mucho tiempo
cultivar su propia granja, salir de caceria o pepeaa poder alimentarse. Ademas debia
encargarse del proceso de conservacion y elabara€id las ultimas etapas, el hombre
puede dedicarse a otras actividades, ya que ekmtianpuede comprarlo en cualquier
momento cerca de su casa y cocinarlo rapidameatelouo requiera.

El producto congelado listo para consumir que sapgmre desarrollar, tiene los

siguientes atributos:

» Es congelado, con lo que esta disponible en etdrezn cualquier momento
» Es de facil coccion y viene listo, no hay que aesttiempo en armarlo

* Es de rapida coccién, en solo 5 minutos esta listo

! AZCOYTIA, Carlos.Historia de la comida congelad®isponible en Internet:
http://www.historiacocina.com/historia/articulogsfhtm. Fecha de consulta 31/05/2013.
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* No hay que ensuciar nada, se puede comer directarer| envase

* Los alimentos congelados son tan sanos como lesoise

e Tienen el mismo precio que un plato preparado éresc

e Son caseros, sabrosos y siguen la dieta Mediterraescatan el valor de la
comida hecha en casa

« Se puede mantener una dieta saludable y balanceadal consumo

* Proceso productivo artesanal, “tratamiento espeai@”

» Distribucion en canales no tradicionales

» Calidad superior a la de productos de su mismaalatia

» Packaging unico, distintivo y elaborado

e Caracter regional percibido de forma positiva emeifcado

» Su valor se construye en base a la diferenciacetaysegmentacion

1.2 La empresa: Grupo D’Ancona

Grupo D’Ancona fue fundado en el afio 2005 por Guastganneschi y Raul Porfiri. El
grupo, se divide en 2 unidades estratégicas decitagauna orientada a la gastronomia
llamada “Restaurantes” y la segunda a la fabricacyd venta de pastas, llamada
“Fabricacion de Pastas”. En Restaurantes, poseg@civs, Montecatini Centro ubicado en
la Capital de Mendoza y Montecatini Palmares, wdnceen el complejo Palmares Open Mall

en Godoy Cruz. Los mismos tienen una trayectoriaOdafios.

Por el lado de “Fabricacién de Pastas”, la emppesae una fabrica ubicada en Godoy

Cruz y 6 puntos de venta, distribuidos en Cap@alloy Cruz, Guaymallén y Lujan.

Andlisis externo

Para conocer el ambiente externo del proyecto \empdéterminar las Amenazas y
Oportunidades que se presentan, se realiz6 undaagm del macroentorno, utilizando la

herramienta de analisis PEST (Politico, Econdnfsamial y Tecnologico) desarrollado por



Hugo Ocafiaen su libro “Estrategias de negocios”. Este aisaliss ayuda a tener en cuenta
gué influencias del entorno han sido especialmenp®rtantes en el pasado y saber hasta

qué punto ocurren cambios que las pueden haceo m&sos significativas en el futuro.

Luego se realizé un analisis estratégico del midmyeo del negocio, teniendo en
cuenta el atractivo del sector en el que se en@auilizando el Modelo de las 5 fuerzas
competitivas propuesta por Michael Potten su libro “The Five Competitive Forces that

Shape Statedy Las conclusiones obtenidas son las siguientes:

2. Oportunidades y amenazas detectadas

2.1 Oportunidades detectadas

* Aumento de la esperanza de vida en Argentina

 Aumento de hogares unipersonales

* Aumento de la tendencia slow food

» Tendencias socioculturales positivas

e Cambios en la composicion familiar, las familiagslaavez son mas chicas y
privilegian los gustos personales

» Eltrabajo de la mujer aumenta y se reduce el tiedgalicado a la cocina

» Actitud ante la proteccion del ambiente, en buscalmnentos sanos y nutritivos

« Cambios en los modos de vida, muchas personas zmaevivir solas

» Eltiempo dedicado a la cocina cada vez es menor

» Existencia de tecnologia en la sociedad (microopdagzzer)

* Inexistencia de economias de escala como barrerg@sos

* Demanda insatisfecha por los cambios en el estildah

* Aumenta la tendencias en consumo de alimentos Euage

* Busqueda de una alimentacion saludable como elgtilada

« Existencia de una demanda insatisfecha de prodsatodables y premium

» Existencia de una demanda insatisfecha de alimerétpglos, practicos y

premium

2 OCANA, Hugo.Estrategias de negocioEdicién 2006, pagina 352.
¥ PORTER, MichaelThe Five Competitive Forces that Shape Strateigyvard Business Review. Edicién
Enero 2008, pagina 27.



» Existencia de una demanda insatisfecha de alimentescontemplen aspectos

éticos y sean Premium

2.2 Amenazas detectadas

» Bajo grado de integracion regional. Bajas posiadies de exportar

* Bajas oportunidades para obtener transferencieai®lbgia debido al costo y a
las trabas en la importacién. Sin embargo en laatidad, muchos empresarios
visitan grandes ferias internacionales a fin deimirar esta amenaza, anotando
ideas de las maquinarias internacionales para lusgmicarlas en la
metalmecanica local

* Imposibilidad de aprovechar la curva de la expergéede la industria a escala
global debido al incipiente desarrollo del mercddaongelados

» Falta de seriedad y alto grado de corruptibilidadod gobernantes

» Falta de politicas de promocion industrial

» Alta presion tributaria

« Bajas perspectivas de crecimiento del PBI

» Baja cantidad de créditos y altas tasa de interés

* Aumento en la tasa de desempleo

* Aumento de la base monetaria con consecuenciasivega

* Aumento de la tasa de inflacion

» Tipo de cambio frenado, no favorece la exportacion

» Disminucion en las reservas internacionales

* Grandes costos de nuevas tecnologias

* Gran incidencia de la tecnologia en los costos

» Falta de proteccion a la industria como Barrerangeeso

« Incidencia de Mitos y Leyendas en la demanda

* [Existencia de sustitutos cercanos

Analisis interno



Para el estudio interno de la empresa, se utiizbelramienta de “Cadena de Valor”
desarrollada en el afio 1985 por Michael Porter gsgmtada por OcafiaEste anélisis
disgrega las actividades de la empresa en fun@bmayor o menor valor que ellas puedan

generar.

Gréfico 1: Cadena de valor
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Fuente ESTRATEGIA DE NEGOCIO. Ocafa, Hugo Ricardo. Pagie9, edicion 2006

Mediante el modelo propuesto, se evaluo la UEN fiEabion de Pastas”. Se propone
el analisis de cada eslabon, encontrando las Erasl| Debilidades y el valor que cada una

aporta al nuevo proyecto. Las conclusiones obtsrddhanalisis son las siguientes:

3. Fortalezas y debilidades detectadas

3.1. Fortalezas

Del analisis desarrollado podemos concluir queterikas siguientes fortalezas:
» Existencia y conocimiento de la visidn y mision eegaria
» Existencia de una clara identidad organizacional
» Existencia de una estructura organizacional adecuad
* Muy buen nivel de capacitacion en las diferenteasade la empresa
» Existencia de facilidad y flexibilidad de los sisi#s y su adaptacién al cambio

» Existencia de un correcto y eficiente sistemasftgrnacion gerencial

* OCANA, Hugo RicardoEstrategia de Negocid®4gina 166, edicién 2006.
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Poca rotacion de personal

Existencia de capacidad ociosa, la cual permitaranel proyecto

La maquinaria disponible sirve para el nuevo prayec

Poder de negociacion con proveedores, dado padi@ya y nivel de ventas
Alto compromiso con la calidad, fundado en las lasegpracticas de manufactura
Participacion activa por parte de los duefios eadalucion de problemas
Infraestructura disponible y suficiente para elvauproyecto

Enfoque en la innovacion y la mejora continua

Evaluacion de conducta de los clientes

Sondeos continuos en busca de resolver problemasontrar mejoras
Promociones y publicidades permanentes

Utilizacién de medios de comunicacion

Existencia de servicio post-venta

Diferenciacién en el nuevo producto

Inexistencia de requerimientos de capital paraalqrto

3.2 Debilidades

Del analis desarrollado se puede concluir que @&xilsts siguientes debilidades:

Falta de sistemas de planificacion formalizados

Falta de recursos monetarios a corto y largo plazo
Falta de sistema de presupuestos formalizados

Falta de sistema de cash flow formalizados

Falta de estrategias desarrolladas y controladas

Falta de capacitacion continua

Falta de descripcion de puestos y tareas

Falta de planes de carrera

Dificultad para controlar el manejo de los prodsatongelados en los puntos de
ventas externos

Falta de un plan de Innovacién en procesos de pedid
Falta de sistema de presupuestos formales

Falta de innovacion en el seguimiento y contropeeidos

Falta de sistema de mejora en el control de reéepci



» Falta de planes de capacitacion

» Falta de controles de inventarios formalizados

» Falta de normas de calidad

« Falta de conocimiento de conductas de compra deteb
» Falta de determinacion de demanda actual y potencia

+ Falta de estimacion de la cuota de mercado

Andlisis estratégico

En el siguiente capitulo, se busca desarrollar nalisass segun la informacion antes

descripta, enmarcando la situacién de la empresasna su entorno competitivo.

En primera instancia se evaluara donde se encuargrapresa en funcion de la tasa de
crecimiento del mercado y su participacion, postarente se indicard en qué momento se
encuentra en funcién del ciclo de vida del negguéwa terminar analizando el atractivo del

mercado en funcién de la posicion competitiva denfigresa.
4.1 Matriz BCG

Dentro del analisis se puede determinar que el oyewducto se ubicard como un
“INTERROGANTE”". El mercado presenta altas tasas cdecimiento, pero al ser un
producto nuevo en la empresa hay una baja partidipan el mercado. El correcto uso de
las estrategias determinara si en un futuro estdupto se transforma en una estrella o en un

perro.



Gréafico 2: Matriz BCG

-
A “SeE—
s =
A =5 INTERROGANTE ESTRELLA
c
R
E
C
|
M
| i PERRO VACA LECHERA
E 4
N acy
T P~
B NEY,

A PARTICIPACION DE MERCADO

Fuente Elaboracién propia en base a datos de la empriesaendo en cuenta el
analisis desarrollado en el libro de ESTRATEGIA BEGOCIO. Ocafa, Hugo Ricardo.
Pagina 466, edicion 2006

4.2 Ciclo de vida del neqgocio

El producto de Cucina Presto se encuentra entapa de introduccion, es un producto

nuevo que se lanza al mercado.



Grafico 3: Ciclo de vida de negocio
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Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa

4.3 Matriz Mc Kinsey o General Electric (GE)

La estrategia considera importante la inversion aguellos segmentos donde la
rentabilidad sea buena y los riesgos escasos. €xalaon del proceso debera ser muy bien
analizado, priorizando los ingresos en funcién aerlesgos asociados, la mejor relaciéon
entre ambos sera el camino a seguir. Por ejemgiiertdo dos alternativas, una tiene un
nivel esperado de riesgos de 20 y 100 de ingresosaytiene 100 de riesgo y 200 de
ingresos. La primera tendria un 20% de riesgosradpe contra un 50% de la segunda. Si
bien la segunda opcién tiene mas nivel de ingréso® un alto nivel de riesgos, por lo que
la opcidn del 20% es mas factible dada dicha esfiaat
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Grafico 4: Matriz Mc Kinsey
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Fuente Elaboracién propia en base a datos de la emprakanalisis desarrollado por
OCANA, Hugo RicardoEstrategia de Negocidagina 473, edicion 2006

Acciones estratégicas

En esta etapa del plan de negocios, se decidisatidtintas estrategias que la empresa
debera seguir en el futuro. En primera instancieesdla la estrategia de negocios, se
determina si se va a actuar con una estrategiatadia al precio o se va a enfocar en la
diferenciacion. En segundo lugar se analiza la ilate Ansoff, buscando determinar las
oportunidades de crecimiento que presenta el proyeaego se evaluara la estrategia de
Participacion, combinando las amenazas, fortaladets)idades y oportunidades, en busca
de acciones estratégicas concretas. Para ternairsaradizaran los cambios organizacionales

necesarios para que el proyecto sea factible.
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5.1 Estrateqgia de negocios

Esta estrategia es resultante de un mercado quee posa alta sensibilidad a la
diferenciacion mezclado con una alta sensibilidagrecio. El cliente busca los productos

de mayores atributos pero sin perder de vistaesliqr

Grafico 5: Estrategia de negocios
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Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa

5.2 Estrateqia de crecimiento

Esta matriz pone de manifiesto varias accionessgupueden realizar, las cuales se

explican a continuacion:

« Estrategia de Desarrollo de Producto: Si bien @lipeto es conocido, el proceso
utilizado varia, tanto en el momento de la eladéracomo en el momento de
coccion por parte de los clientes. Se debera irdoranlos clientes sobre los
atributos del nuevo producto y sus beneficios

» Estrategia de Diversificacion: El gran auge delypobo estara orientado aqui.

Se actuara sobre locales de venta donde no seligamo con la marca en el
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pasado, por lo cual, no sélo habrd que hacer cot@ararca sino también los
productos congelados. Esto implica un doble despéim permite ampliar
rapidamente los puntos de distribucion de la marca

Gréafico 6: Matriz de Ansoff
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Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empgrakandlisis desarrollado por
OCANA, Hugo RicardoEstrategia de Negocid®agina 567, edicion 2006.

5.3 Estrategia de participacion

Luego de realizar el cruce del andlisis FODA. Sedpwbservar 4 acciones estratégicas
muy interesantes. La aplicacion inmediata de aesigrara su desarrollo, implicara lograr
mas rapidamente los objetivos propuestos y asi mizai fortalezas y oportunidades y

eliminar o minimizar amenazas y debilidades.
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Gréafico 7: Matriz FODA
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Fuente Elaboracién propia en base a datos de la emprakanalisis desarrollado por
OCANA, Hugo RicardoEstrategia de Negocidagina 586, edicion 2006.

5.4 Estrateqia organizacional

Para poder desarrollar el negocio de los congelasisdebe hacer una adecuada
estrategia interna y externa. Se debe capacitarnerhente a los empleados para que
brinden el mensaje y la seguridad necesaria al mtmge elaborar y vender los productos.

También se debe trabajar en los puntos de ventases, garantizando un solo mensaje en

toda la cadena.

Es por ello que internamente, se seguira la egtaatie Desarrollo Interno, teniendo en

cuenta:

» Capacitar al personal y explicar claramente lostolms

» Concientizar y trabajar en aspectos relacionadndacoadena de frio
e Cambiar la cultura interna basada en la elaboradiénalimentos frescos,

transformando la mentalidad de la empresa en alos@ongelados

* Implementar Normas de calidad ISO y BPM

* Implementar un software ERP para asegurar la tiledadbde todo el circuito
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Ademas de esta estrategia deberemos trabajar desatrollo de alianzas estratégicas
con los negocios en donde se comercializaran loduptos. Esto permitird disminuir el
pensamiento ambiguo de los clientes hacia los ¢atge y mantener la calidad de los

productos. Entre las acciones a desarrollar podemodrar:

» Capacitar a los empleados de los puntos de vehte Bis alimentos congelados
» Posicionar la empresa por medio de elementos dkethay en los puntos de
venta

» Realizar degustaciones y demostraciones de losipimsien los puntos de venta

5.5 Estrateqias funcionales

5.5.1 Estrategia de marketing

Para que el proyecto sea viable desde el puntastie comercial, es necesario analizar
varios aspectos importantes. Entre ellos se eneudémtdeterminacion de la politica de
precios que se va a utilizar, el tipo y forma deates de comercializacién a desarrollar, los

productos a producir para el mercado, la margautdicidad y las promociones.

5.5.1.1 Politica de precios

La venta de productos Cucina Presto en toda la deridendoza, estara regida por un
anico precio, con esto se busca consolidar lategieacomercial de la empresa. Se otorgara

a los revendedores un margen sobre el precio da deh30%.

Si tomamos como ejemplo el precio de un Raviol EgriWerdura salsa Bolognesa a un
precio de $30, el precio de costo al comercio e$3fedividido 1,3, el mismo otorga un
costo de $23,07 por bandeja. Esto representa $fe98anancia por bandeja para el

comercio.

En cuanto al precio de los productos a los comgrsiguiendo el ejemplo anterior seria

$23,07 (IVA incluido), se utiliza un margen del 53% funcién del costo de la materia
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prima mas la mano de obra. En este ejemplo habrieosto de $12,71 sin IVA, el cual
proviene de dividir 23,07 / 1,5 y luego por 1,21.

5.5.1.2 Forma de venta

Para el caso de estos productos, el modelo de ineg@dnico y creativo, ya que brinda
al comerciante la posibilidad de comercializargosductos con el minimo riesgo y les da a

los clientes la oportunidad de encontrar los promimuy cerca de sus casas.

Grafico 8: Modelo de frezzer
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Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa
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5.5.1.3 Productos a comercializar

La primera etapa del proyecto propone desarrollareatos listos para consumir en
base a las pastas, el cual es el fuerte de la senfE®@ un futuro se buscara explorar otros
productos como carnes blancas, rojas, verdurasrgs alimentos. A continuacion se
expondra la primera parte del proyecto:

* Lasagna de jamén y queso con salsa blanca y balagne
* Ravioles de carne y verdura con salsa bolognesa

» Sorrentinos de jamon y queso con salsa bolognesa

» Panzottis de ricotta y jamon con salsa putanesca

» Canelones de carne y verdura con salsa blancet fil

* Canelones de choclo con salsa blanca y fileto

» Pastaripiena de jamén y queso Yy salsa blancaty fil

El packaging disefiado para los productos es eiesitgi

Gréfico 9: Modelo de etiqueta
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Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa

El mismo posee caracteristicas distintivas que pewen la compra del producto, entre

ellas podemos nombrar:

» El color rojo utilizado busca generar apetito
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» Laimagen del producto es dinamica, se ilustraceioa

* Muestra claramente los métodos de coccion

* Referencia a “Grupo D’Ancona”, buscando dar corfizaa los clientes
* Indica el tiempo rapido de coccién

* Indica que es un producto Natural y Sin Consengante

5.5.1.4 Marca

Se eligio la marca "Cucina Presto” que en espagnifica "Cocina rapida”. La misma

se encuentra registrada.

Se utilizo el color verde para representar la dretliterranea asociada a la cultura
Italiana. El verde ademas, esta asociado a lo alatowidado del medio ambiente y a
productos sin conservantes. Se utilizo el colar erj “presto” para representar la rapidez en
la elaboracion del producto y en la disponibilidé®ke utilizaron tipografias simples

demostrando que es un producto amigable adaptadaaevas tendencias.

Grafico 10: Modelo de marca

cP

CucIiNA PRESTO

CINA PRESTO 1.2

C? CucINA PresTO 6

Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa
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5.5.1.5 Publicidad y promocién

El correcto lanzamiento de Cucina Presto, implealizar una serie de promociones y

degustaciones bien organizadas. El objetivo deygqumto es lograr una venta mensual de

2500 Bandejas. Para poder lograr esto se elaboptanrde accion de 6 meses, en los cuales

se desarrollaran las siguientes inversiones:

Tabla 1: Plan de ventas

e oy Inversidn a Tiempo de la
Accidn Funcién . -
realizar accion
_ Posici i
Pagina Web osicionar la marca e informar sobre los productos y $2000 1 afio
sus beneficios
Google _ _ - ;
Sbogle Adwords Buscar cl|entdesl potenciales y dlrlglrlos hacia la 8500 2 mes
Hl A ” pagina webh o promocidn
Mailings Informar sobre el Ianzamye{nto.del nuevo producta y 100 R
la promaocion vigente
Posici :
< L osicionar la marca e |nf0rm§r_sobre los productos vy 8500 1 afio
sus beneficios
Yﬂu ) Voiiiibe Realizar la publicidad del producto y mostrar la forma $300 1 3f0
de uso
PROMOCION . ; : i
Promociones Incrementar la venta pm_medm de descuentos $3000 4 meses
x1 especiales
L. b . . .
[ . Incrementar la venta mediante el uso de la Domingo por medio
k Degustaciones . 51000
| 3 degustacion en cada local
Folletos Informar sobre el lanzamiento del nuevo producto y 3000 -

wy

la promaocidn vigente

Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa

Una vez determinadas las acciones estratégicasegilevaran a cabo, se expone en el

siguiente gréfico los pasos para hacer esto viable:
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Tabla 2: Proceso de marketing

Proceso del Plan de Marketing y Medicion de resultados

Paso 1.

Paso 2: Poner en marcha

Paso 3: Evaluar resultados

Resultada

Hacer pagina Web

Google Adwords

Google Analytics

Medicion de
visitas web

Hacer pagina de Facebook

Mailings

Mailchimp

Medicion de
apertura de
mails

Folletos informativaos

Degustaciones

Volumen de ventas

Medicion de
aumento de
ventas

Video promocional

Youtube

Google Analytics

Medicion de
aperturade
video

Folleteria Promociones

141 1] NI

Degustaciones

Carteleria para promociones
-

=)
L
=)
—
=)

Volumen de ventas

Medicion de
aumento de
ventas

Fuente Elaboracion propia en base a datos de la empresa

Al momento de hacer cada campafa, se tendran atados siguientes conceptos:

e Productos frescos congelados. En vez de hablaraluqtos congelados, se

promocionara como “Frescos Congelados”

» Disponibilidad. No hablar de rapidez, se tratan@@@lgo “implicito”

* La “No rapidez”. En el mensaje comunicacional semguevitar insistir sobre la

rapidez dado que es algo asociado con el “fast”fotmhja calidad”, “no

natural”

* Hecho en casa. En la imagen se buscara evitarrgarndiea de “casero”

* Producto Gourmet. La franja de precios en la quposéionara Cucina Presto

obliga a entregar productos de maxima calidad pedaidn y gusto culinario

¢ Salud - 100% natural

* Salud - Sin aditivos ni conservantes

« Conveniencia. Apto para microondas
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» Conveniencia. Facil de usar y de preparar
» Conveniencia. Ahorro de tiempo
+ Etica y comercio justo

+ Etica y packaging reciclable

5.5.2 Estrategia de recursos humanos

Es necesario un adecuado proceso de capacitacibratenia de alimentos congelados,
esto permitirhd que los empleados y todos los miemle la organizacion conozcan los

procesos y cumplan con la cadena de frio, eslal@afmental de todo el proceso.
En el capitulo 1 se analizo el organigrama actealadfabrica de pastas, unidad en la

cual sera desarrollado el nuevo negocio. A contilduase presenta el nuevo organigrama

propuesto para la fabrica, el mismo incluye el &dianentos preparados”.
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