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Resumen

El presenta trabajo consiste en el desarrollo del plan de marketing para el lanzamiento y
posicionamiento de marca costarricense Cosechas® en el mercado argentino, esta es una
marca que nacid en el 2008 producto de una tesis doctoral del ingeniero de alimentos
costarricense Carlos Eduardo Hernandez quien adapto la idea de unos productores
taiwaneses que pretendian introducir la maquinaria de sellado para la venta de té y que por
lo tanto pudiera ser la bebida y transportada en cualquier lugar sin temor a que se derrame,
ante el contexto en que se encontraba decide hacer lo mismo pero potencializando batidos
elaborados con frutas naturales y vegetales, este tltimo siendo su principal producto
rapidamente las marca se extendié por América Latina Ilegando a paises como Colombia,
Perd, Brasil y Ecuador, actualmente también tiene presencia en Espafia, México y Estados
Unidos, todos con excelentes ventas y resultados, gracias a su modelo de franquicias que le

a permitido abarcar nuevos mercados.

Durante el desarrollo de este trabajo se logro identificar los factores culturales y de
contexto que deberian aplicar la marca a su llegada a la Argentina, que cambios deberia
aplicar asi como también que deberia agregar, se analiz6 el consumidor por medio de una
encuesta cualitativa, resultados que nos permitio identificar el precio dispuesto a pagar, el
lugar donde quisiera comprarlo, los aspectos que identificaron mas valiosos del producto
principal, la competencia se analiz6 por medio de una investigacion exploratoria su
posicionamiento, sus precios, sus productos y presentacion de los mismos u sus clientes. El
resultado de todo lo anterior mas un analisis previo de la situacion del mercado argentino
en donde muestra una creciente preocupacion y cambio de habitos en la alimentacion en la

Argentina, hacen viable la marca en la Argentina.
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Introduccion

En la argentina se ha venido incorporando cada vez mas una tendencia a un estilo de vida
mucho mas saludable, cambiando la dieta e incorporando productos naturales sin
conservantes o azUcar afiadido, esto empez6 como mercado méas de nicho considerado para

personas de altos recursos econdmicos y ahora apunta a captar a segmentos masivos.

Asi lo hace ver el estudio “Concern Monitor 360°” desarrollado en agosto de 2017
realizado por Kantar Worldpanel* en conjunto con Kantar Futures? — ver cuadro 1 de
Anexos- en donde arrojo que el 29% de los hogares argentinos estan altamente
preocupados por su alimentacion , el 44% tiene una preocupacion mediay el 27%
manifestd que no es tema que le preocupe mucho, de los encuestados el 63% declar6 que
cambid sus costumbres para tener una alimentacién mas sana, a mayor preocupacion

aumenta a la vez el porcentaje en donde modificarian su dieta.

Respecto a la anterior, en la argentina existen varias marcas y lugares en donde ofrecen
productos y alimentos saludables pero sus precios son en su mayoria muy altos, las
personas estan teniendo la intencion de cambiar su dieta, pero muchas veces son los
precios y el acceso a las mismas lo que los limita. Un estudio realizado en mayo de este
afio por la Escuela de Nutricion de la UBA- ver cuadro 2 de Anexos- mostré que para
Ilevar una dieta mas saludable le cuesta a una familia $8.800 méas que la canasta basica
asigna a $11.640,06 siento esta ademés de muy baja calidad nutricional. Pero cada vez mas
las personas buscaran opciones saludables que ayuden a cumplir sus metas saludables, se
ajusten a su bolsillo Cosechas® podria ser una de ellas, nacié en costa rica en el 2008 y
hoy esta en mas 5 paises, con algo mas de 10 afios de experiencia en el mercado de bebidas
naturales a base de frutas de vegetales, ofreciendo a su vez productos y alimentos para
acompafiar sus bebidas también con el mismo enfoque saludable, adicional recientemente
la marca incorpor6 empaques biodegradables lo que la hace ser una marca consciente con
el medio ambiente a la vez que lo es también con la salud y la nutricion haciéndola

totalmente congruente con lo que quiere transmitir.

1 Compafiia lider mundial de datos y consultoria
2 Empresa consultora especializada en estrategias para entender el futuro de las marcas



Justificacion

Estamos en una época en donde existe una tendencia a un estilo de vida mas natural
encaminada a comer sano, cuidarse, estar fitness y buscar cada vez mas productos
saludables y ecol6gicos que no contengan en sus ingredientes conservantes, quimicos ni
colorantes afiadidos; empez6 como un mercado més de nicho e incipiente considerado
elitista y poco accesible para las personas y ahora apunta a captar segmentos masivos de
consumo.

Este nuevo estilo de vida tiene comportamientos y cambios que estan dejando una
huella importante en los habitos, paradigmas de consumo y calidad haciendo predicciones
a gque serd mas que una tendencia y pasara hacer una evolucion, estos cambios estan
ligados a la generacion de los millennials® que estan altamente informados, imponen
preferencias, gustos y demandas con mucha mas exigencia que las generaciones anteriores;
tiene una vision diferente del mundo: estan mas comprometidos con el impacto que tiene
sus elecciones en la salud y medio ambiente optando por una buena calidad de vida
relacionada en lo que hacen y consumen; abiertos a experimentar con granos, frutas,
legumbres, formulas vegetarianas y veganas, comidas exoticas e ingredientes naturales.
Ahora son ellos los que recomiendan, aconsejan y sugieren a sus padres y abuelos habitos
sanos de consumo lo mismo sucede con sus hijos “generacion Z” que crecen con esa
conciencia mucho mas responsable con la salud, agregando que este GenZ “busca también
la simplicidad y facilidad de adquisicion, logrando asi extender el segmento generando

mucha mas demanda.

Presentacion breve de la situacion problematica

Para los argentinos es cada vez méas importante el mantenerse sanos y cambiar habitos
alimenticios buscan constantemente experiencias en los productos que consumen, pero a su
vez que sean buenos para su salud. Asi misma argentina no es un pais que consumo dentro
de su dieta jugos naturales por cultura, al contrario, existen altos indices de consumo de
bebidas gaseosas y jugos en polvo, dejando completamente a un lado las bebidas naturales
en el hogar a diferencia de otros paises en los que el consumo de jugos esta presente en el

desayuno, almuerzo y cena.

3 Personas nacidas entre 1980 y 2000
4 Personas nacidas entre 1994 y 2010



Pero como se menciond estas actitudes y culturas estan cambiando, en el mercado existen
opciones de marcas que ofrecen jugos naturales, funcionales y smoothie®s que se preparan
y se toman en el momento; pero aun asi sigue siendo un mercado no maduro, en donde los
precios que manejan son muy altos, su demanda estacional, su empaque o presentacion no
es practico para transportar take away® ni amigable con el medio ambiente y esto es
realmente importante para el consumidor de hoy en dia, asi mismo no ofrecen mucha
variedad de productos healthy on the go “reduciendo tiempos de preparacion otorgando
practicidad, facilidad al consumir y transportar.

Algunas preguntas que tendran respuesta en el presente trabajo seran:
- ¢Existe un mercado rentable para la marca Cosechas® en la Argentina?
- ¢Qué patrones culturales y de contexto deberia implementar la marca Cosechas®
para el éxito en la Argentina?
- ¢Qué diferencial basado en la experiencia, costo y practicidad deberia aplicar
Cosechas® para ser la primera opcion en el consumo de jugos naturales y productos
healthy® en el consumo on the go®?

Objetivos

Objetivo general:

- Lanzamiento y posicionamiento de la marca de Costarricense Cosechas® al
mercado argentino en Capital Federal en el 2021.

Objetivos especificos:
- Entender el consumidor de productos healthy argentino, especificamente de jugos
naturales. funcionales y smoothies, identificando los factores culturales y de contexto

pais que permitiran implementar estrategias acordes, campos de accion y barreras de
entrada.

Marco tebrico

5> Es una bebida cremosa no alcoholica a base de trozos de fruta, mezclado con productos lacteos
6 Comida para llevar. El concepto esta intimamente ligado a la comida rapida.

7 Snacks saludables listo, para tomar y llevar.

8 Productos saludables

® Tomar y llevar.
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Las variables fundamentales para el desarrollo de este trabajo son el lanzamiento de la
marca Cosechas® y el posicionamiento de la misma a continuacion expondré conceptos
claves para comprender e introducir a lo que sera el eje fundamental del presente trabajo,
entre los cuales se encuentran, ciclo de vida del producto, las cuatro etapas del ciclo de
vida, variantes en el modelo CVP°, profundizando en las etapas de lanzamiento y
posicionamiento.

Ciclo de vida del producto
Definicion
El ciclo de vida del producto o CVP es una modelo de cuatro etapas: introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion son consecutivas con caracteristicas especificas, que
analiza la tendencia de la evolucién de las ventas en el tiempo desde el lanzamiento hasta
la retirada del mismo, la ubicacion del producto en cada etapa permite implementar
estrategias de marketing relacionadas con precio, producto, publicidad y cadenas de
abastecimiento logrando los objetivos planteados.
El padre del modelo fue el economista aleman Theodore Levitt para un articulo publicado
en la revista Harvard Bussines Review 1(1965) comparaba a los productos con los seres
vivos, en el sentido de que estos también nacen, crecen, se desarrollan y mueren.
Definicion de cada uno de las etapas:
Etapa de Introduccion: Sucede en el lanzamiento y su duracién depende del producto y
su grado de novedad asi mismo como la presencia de sustitutos. Klotter y Armstrong
(1965) Lo define como el periodo de crecimiento lento de las ventas con utilidades
negativas debido a los grandes gastos de la introduccion. Lo ideal es que aumente
paulatinamente las ventas y que la ubicacion del producto en esta etapa sea corta.
Etapa de Crecimiento: Sucede cuando aumentas las ventas, su participacion en el
mercado y logra un posicionamiento. Klotter y Armstrong (1965) Lo define como el
periodo de aceptacion rapida en el mercado acompariado del incremento en la utilidad. Lo
ideal es que en esta etapa se haya logrado la fidelizacion y recordacion de marca en la
mente de los clientes.
Etapa de Madurez: Sucede cuando el producto se instala en el mercado y las ventas se

estancan. Levitt (1965) Lo define como momento en el que la demanda se va estabilizando

10 Ciclo de vida del producto
11 Es una revista gerencial publicada desde 1922 por Harvard Business School.
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obligando a concentrarse en los canales de distribucion, servicio al cliente y actividades de
promocion. Debido a esto los gastos en marketing aumentaron afectando la utilidad y
perdiendo su participacion en el mercado dandoselo a la competencia.

Etapa de declinacion: Sucede cuando las ventas y las utilidades disminuyen. (Levitt 1995)
Lo define como el periodo en el que el producto empieza a perder el atractivo del
consumidor, representando pérdidas y desapareciendo en el mercado.

Variaciones en el modelo clasico CVP

A consecuencia de trabajos empiricos realizados por diferentes autores como Wasson,
Sturdivant y McConaughty, (1979) afiadieron etapas a las ya identificadas, agregando una
etapa antes del lanzamiento llamada fase de desarrollo, previa a madurez saturacion esta
dependiendo las caracteristicas del mercado y por ultimo se consideraron diferentes
alternativas en la desaparicion del producto como reciclaje y petrificacion en donde las
ventas se mantienen en el tiempo a un minimo costo y con posibilidad de rentabilidad.
Modelo Boston Consulting Group

Es una matriz desarrollada por la firma Boston Consulting Group'? en la década de los
70’s, es una herramienta de analisis vinculada al marketing estratégico, permite tomar
decisiones de inversién y de negocios o productos para abandonar. Henderson (1973)
Productos Estrella: Elevada cuota de mercado en un mercado de fuerte crecimiento.
Productos Vaca: Elevada cuota de mercado en un mercado estancado o de bajo
crecimiento.

Productos Interrogante: Baja cuota de mercado en un mercado de fuerte crecimiento.
Productos Perro: Reducida cuota de mercado en un mercado estancado o con lento

crecimiento
Lanzamiento
Definicion
De acuerdo con la definicion de Torrez y Gonzélez (2012) El Lanzamiento recoge un
conjunto de actividades y procesos de marketing de acuerdo al producto en cuestion.

(p.168). Ese conjunto de actividades y procesos deben estar acompafiados de un brief'3 de

lanzamiento. Morales (1997) Lo fragmenta de la siguiente forma se debe definir el objetivo

12 Es una Firma Estadounidense de consultoria fundada en 1963.
13 Documento simplificado que sirve como punto de partida y de referencia en la realizacién de una actividad
de marketing especifica.
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del lanzamiento, segmento objetivo, precio de lanzamiento, canales de distribucion,

resultados esperados y las métricas acompafaran el objetivo.

Teorias explicativas de la estrategia exitosa para el lanzamiento de un producto

De acuerdo con estudio realizado por Nielsen'* en el 2012 desarrollo 12 pasos para seguir

y garantizar un buen porcentaje de éxito en el lanzamiento de productos:

Etapa de la prominencia

1. Propuesta diferente: El primer paso es evaluar si el producto ocupa un nicho
diferencial en el mercado, si ofrece innovacion real y si la gente lo va querer.

2. Captura la atencion: Para ser vendido el producto debe Ilamar la atencion, enfocarse en
el interés y reconocimiento.

Etapa de comunicacion

3. Conexién del mensaje: El producto necesita poder publicitarse solo en el punto de
venta, el empaque debe dejar claro lo que el producto hace.

4.  Crear mensaje conciso: Transmitir un mensaje claro, amable y directo. Las personas
no quieren tomar mucho tiempo para leer el empaque.

Etapa de atraccion

5. Necesidad / deseo: Conveniencia y facilidad de uso son dos de los atributos mas
importantes de producto exitoso.

6. Ventaja: La ventaja debe ser la més clara y concisa posible. Contestar porque el
producto continuara siendo diferencial

7. Credibilidad: Se debe contestar las siguientes preguntas ¢;De donde viene la
credibilidad? ;Confian en la marca? ¢ Los consumidores de determinado dicho iran a
confiar en una nueva marca?

8. Desventajas aceptables: Identificarlas las desventajas y asegurarse que estan por
delante de ellos antes que el consumidor las identifique.

Etapa del punto de venta

9. Facilidad para encontrarlo: ¢Cuan visible es el producto? ;Cuél es su publico y cuél es
la forma de ponerlo en linea con el consumidor?

10. Costos aceptables: el consumidor debe sentirse confortable con el costo que asume al
comprar y usar el producto, desde su precio hasta el mas oscuro atributo.

Etapa de resistencia

11. Cumplir expectativas: El producto debe cumplir con sus promesas.

14 Compafiia global de informacion y medicion, provee investigaciones de mercado, hallazgo de lo que la
gente ve, escucha y compra.
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12. Productos leales: Para garantizar el éxito por un largo tiempo los productos deben ser

leales es decir mantenerse a la vanguardia del mercado.
Posicionamiento
Definicion

El posicionamiento empieza con un producto. Un articulo, un servicio, una empresa, una
institucion o incluso una persona. El posicionamiento consiste, en ocupar un lugar
determinado en la mente del cliente potencial, a través de las variables clave de valoracién
por parte del cliente. El posicionamiento nos lleva a definir la forma en que esperamos que
sea percibido nuestro producto o servicios en la mente del consumidor o usuario. (Alet,
2007, p.132)

Compuesto por la integracion de los cuatro elementos denominados la mezcla del
marketing: Producto, precio, plaza y promocion y otros dos conceptos fundamentales:

Segmentacidn de mercados y diferenciacion.
Teorias explicativas de la estrategia para posicionamiento de un producto

Estrategia no diferenciada: La empresa considera el mercado como un todo, sin tener en
consideracion los segmentos que la componen y se dirigen a todos los grupos de la misma
manera y con las mismas estrategias. Sin preocuparse en diferenciar su oferta en ninguno
de los cuatros elementos que la componen (producto, precio, plaza y promocion). Es
apropiada cuando presenta las siguientes condiciones: innovacion verdadera, primeras
etapas del ciclo de vida, una proteccién de patente muy fuerte o un retorno de inversién

rapido por un ciclo de vida corto. (Marketing Publishing, 1989, p.88)

Estrategia diferenciada: La empresa se dirige a la totalidad del mercado, pero trata de
entender a los diferentes segmentos a partir de una combinacion especifica de los cuatros
elementos (producto, precio, plaza y promocién) diferente para cada segmento. Lo que
implica disponer de una amplia gama de productos. Es apropiada cuando se tiene recursos
elevados, segmentos rentables y que entre toda su gama de productos no compitan entre si.
Rodriguez (2006)

Estrategia concentrada: La empresa se especializa en un segmento determinado o un
numero reducido de segmentos tratando de alcanzar una posicion fuerte en ellos con un

conocimiento profundo de deseos y necesidades de los clientes desarrollando una
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estrategia de marketing mix especifica. Es apropiada cuando no se tienen suficientes
recursos, una cuota de mercado elevada en un nicho bien diferenciado con ventaja

comparativa. Dvoskin (2004).

Metodologia y técnicas a utilizar

Objetivos de la investigacion: Entender al consumidor argentino de productos healthy*®.
Preguntas Generalistas: Se lograra identificar las preferencias y habitos de los consumidores
actuales de jugos/batidos y smoothies!® asi mismo en donde lo consumen para identificar
competencia directa, cuanto pagan actualmente, frecuencia de consumo posterior se realizara
la presentacion del producto si estarian dispuestos a comprarlo cual seria el precio que
estarian dispuestos a pagar y comentarios de su presentacion e imagen.

Metodologia:

- Encuesta cualitativa a profundidad e investigacion exploratoria.
Action standard®’: Este estudio deberia permitir encontrar e identificar la mejor estrategia

para el lanzamiento y posicionamiento de la marca Cosechas® a la Argentina en CABA.

Analisis de la Situacion
Analisis PESTA

Este analisis permitira crear planes estratégicos o tomar decisiones que puedan aportar en
el negocio para su crecimiento, se identificaran los factores en el entorno macroeconémico
de los cuales no se tiene influencia y que pueden afectar o crear una oportunidad a la marca

en mediano o largo plazo.

Estos factores a analizar seran el politico legal, econémico, demografico, sociocultural,
tecnoldgico y ambiental estos factores no son independientes sino en cierta medida se

relacionan

Politico Legal.

Argentina tiene una larga historia de inestabilidad politica como también econémica esto

en cierta medida imposibilita la toma de decisiones a largo plazo o planes de accion de

15 Productos saludables
16 Es una bebida cremosa no alcohdlica a base de trozos de fruta, mezclado con productos lacteos.
17 Es decir, construir posibles escenarios de resultados antes de conocerlos y considerar planes de accion.
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acuerdo al gobierno en curso, producido por su gran volatilidad. Asimismo, se ve reflejado
en su politica monetaria que ocasiona altos indices de inflacion repercutiendo en el indice
del riesgo pais evitando el ingreso de inversion extranjera, instalaciones de plantas o

ingresos de empresas.

Ademaés de lo anterior argentina estd ubicada en el segundo pais con mas alta presion
impositiva, esto segin un informe de Doing Business® un proyecto en conjunto con el
Banco Mundial y la consultora PwC, las empresas estan obligadas a pagar hasta 3
impuestos con la misma base, esto depende de la categoria de la empresa y sus ingresos o
su facturacion anual, esto le da importancia a la figura impositiva aplicar en los
emprendimientos, la figura mas recomendable es monotributistal® porque tiene un costo
muy bajo, unificando el componente impositivo: IVA y ganancias y de seguridad social:
jubilacion y obra social, en un solo pago mensual, asi mismo desde esa figura se pueden

dar de alta empleados en relacion de dependencia.

A continuacion, algunos factores legales secundarios no de mayor importancia, pero

necesarios de tener en cuenta.
Regulacion instalacion de una sucursal

Para iniciar operaciones en la Argentina como empresa extranjera se podra establecer una
sucursal en la Argentina la misma evita la creacion de una nueva entidad juridica, mas sin
embargo deberé registrarse en el RPC?, las leyes que gobiernan su existencia y validez son
las de su pais de origen de la empresa, las cuentas de la sucursal irdn por separado de la
casa central al igual que los estados financieros estos ultimos debera ser archivados en
Registro Publico de Comercio ademas debera sujetarse a la supervision y requisitos como

cualquier otra corporacion.
Registro de marca

Antes de iniciar el proceso de registrar una marca se debe consultar si la misma o alguna

similar ya fue solicitada o concedida, para eso en el ente que regula este tipo de solicitudes

18 Un proyecto que proporciona una medicion objetiva de las regulaciones para hacer negocios.
19 Régimen tributario y simplificado, que consiste en el pago de una cuota fija mensual de impuestos
20 Registro Pulblico de Comercio
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INPI (Instituto Nacional de la Propiedad Intelectual) tiene a disposicion en su pagina web

una base de datos en la que se podrén realizar este tipo de consultas.
Proteccion propiedad intelectual y derechos de autor

Es la parte del derecho que protege creacion de la mente humana, en las que se deben

registrar el logotipo, colores de la marca, disefio de los locales, disefio de los envases.

Politico Econémico

Las condiciones macroecondémicas son muy importantes estas pueden afectar la una
adecuada tasa de rendimiento de la marca, la méas representativa actualmente es los altos
indices de inflacién que perjudican severamente la situacion econdmica del pais, segun el
informe del FMI1%! en julio del 2019 prondstico que recién en el 2023 la inflacion anual
sera del 7% y para el 2020 cerraria en 32,1 esto influye en el poder adquisitivo en el
incremento de los precios, y en las inversiones, mas sin embargo los argentinos por mas de
la coyuntura econdmica las salidas a comer fuera de casa sigue siendo un habito muy
arraigado de los argentinos, empresa Eventbrite?? realizd una encuesta para conocer qué
opciones prefieren los argentinos a la hora de salir a comer afuera, este reflejo que los
argentinos son detallistas: un 46% se fija en el trato que recibe en el lugar y en su aspecto
general, es decir, en el ambiente y limpieza. También, eligen lugares que les propongan

alguna novedad y sean diferentes.

A pesar de sus mas recientes problemas econdmicos argentina sigue jugando un papel muy
importante en el mundo sobre todo por su produccidn agricola y fruticultura que representa
el 10,8 del PIB?3 siendo parte del sector primario de la economia del pais, argentina ofrece
una gran diversidad de frutas y vegetales, exceptuando algunas tropicales y subtropicales

que se deben importar principalmente de Brasil, Ecuador y Bolivia.
Demografico

Segun el tltimo censo realizado en el 2010 por el INDEC?*, en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires existen 2,89 millones de personas, tan solo un 4,1% maés que en censo del
2001, divididas entre 1,560 millones de mujeres un 54% y 1,329 de hombres un 46%- Ver

21 Fondo Monetario Internacional

22 Es un sitio web de gestion de eventos permite crearlos y promoverlos.
2 Producto Interno Bruto

24 Instituto Nacional De Estadisticas y Censos


http://www.iprofesional.com/notas/270056-argentina-mundial-dolar-futbol-hinchas-rusia-2018-Que-baje-el-dolar-LPQLP-un-nuevo-hit-de-los-hinchas-argentinos-en-Rusia
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anexo 3- observando un bajo indice de masculinidad , el mayor rango de edad de las
mujeres y los hombres esta entre los 15 a 64 afios un 67,25%; lo que traduce que es una

poblacion en su mayoria envejecida, con bajas tasas de natalidad y fecundidad.

El 40% de la poblacion no nacié en la Ciudad de Buenos Aires ni en el conurbano, se
calculan que 381,778 mil habitantes nacieron en el extranjero, esto segun el censo de 2010,
en el 2017 la ONU? realiz6 un informe en donde arrojé que 2,165 millones de extranjeros
estan en la argentina, un 42% viven en CABA,; segln las radicaciones resueltas por el
ministerio del interior, es decir que para el cierre del 2019 se pueden calcular mas 500 mil

extranjeros viviendo en CABA.

Esto a la marca lo beneficiaria ya que recordando que se encuentra en paises como Brasil,
Colombia, Pera, Ecuador y estos se ubican dentro del ranking por mayores ciudadanos

residentes en la Argentina.

Sociocultural

En el mundo est4 empezando a cambiar los habitos alimenticios por adquirir unos mucho
mas sanos Yy beneficiosos para la salud, en la introduccion hablabamos de un 63% de
argentinos que cambiaron sus habitos en el 2017 por unos mas saludables ya para julio de
2019 arrojo un 73% segun un estudio realizado por McCann? y la consultora OH! Panel?’,
lo que indica que es un indice que va en aumento, asi mismo muchos de los que cambian
su alimentacion presentan también una mayor conciencia ambiental, cada vez las personas
les exigen a las marcas mejorar sus practicas empresariales por unas mas ambientales; el
informe de Sustainable Brands?®, arrojé que el 70% de los consumidores argentinos le
preocupa el tema ambiental a la hora de comprar. EI consumo de alimentos saludables

aumenta, pero también deben ser sustentables para el medio ambiente.

Pero lo anterior nos dirige a conocer en qué gastan o como distribuyen sus ingresos
mensuales los argentinos, segan los resultados finales de la ENGHo0?® realizada en los afios
2012/2013 en Argentina en total pais destino un 33,2% de sus gastos al rubro alimentos y
bebidas, en transporte y comunicaciones un 18,6%, vivienda un 10,2%, indumentaria y

calzado 8,7%, salud 5,6%, equipamiento y mantenimiento del hogar 7,3%, esparcimiento

25 Organizacién de las Naciones Unidad

% Red global de agencias de publicidad con oficinas en 120 paises.
27 Empresa especializada en investigacion de mercado online.

28 Comunidad global sobre marcas y sustentabilidad.

2 Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares
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8,3%, bienes y servicios varios 5,2% Yy educacion 2,9%; cada uno de los anteriores 9 rubros
mencionados contiene sub-rubros y articulos dentro de estos sub-rubros, mas adelante en
informes de sector nos centraremos en el rubro alimentos y bebidas, para conocer més al

detalle los articulos y el porcentaje destinados a jugos o bebidas naturales.

Tecnoldgico
Los nuevos medios tienen lenguaje propio y caracteristicas como también un contenido
diferente a los tradicionales (TV, prensa y radio); estos son llamados medios digitales
conviven e influyen con los medios tradicionales; hoy en dia las marcas estan obligadas a
adaptarse con éxito a estas nuevas tendencias o desaparecer, la mayoria de las consultas de
compra inician en Google*® ya sea para comparar precios o buscar resefias de los productos
o simplemente encontrar lo que se esta necesitando de igual modo en su mayoria realizan
toda la compra por el mismo canal, asi mismo Google ofrece diferentes herramientas
digitales para conectar a las marcas con los consumidores y las estrategias comerciales y de

marketing deben ir orientadas a las mismas.

De igual forma sucede con las redes sociales es una herramienta que cada vez méas
potencializa a las marcas e incentiva y concreta las compras, ademas de estar directamente
relacionada con los resultados en los motores de busqueda se deben acompafar

conjuntamente para ser mas eficientes las estrategias digitales.

Ambiental

Si bien la marca esta adoptando practicas en pro del cuidado ambiental, esto es algo que no
se debe dejar de hacer al contrario cada vez mas implementar acciones con conciencia
ambiental, esto en los consumidores suele ser punto a favor en el momento de realizar la
compra. Actualmente en Argentina no tiene leyes o reglamentacion que obligue a la
empresas 0 marcas a regular a llevar practicas ambientales o dejar de usar el plastico de un
solo uso, pero esto en el futuro esto puede cambiar, algo que si se ha implementado en el
la Ciudad de Buenos Aires es la prohibicion de bolsas plasticas en los comercios como
supermercados y el uso de sorbetes de plastico estas medidas actualmente no presenta

ningun tipo de sancion lo cual no implica que puedan hacerlo mas adelante.

30 Empresa estadounidense especializada en productos y servicios relacionados con el internet.
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Andlisis de Mercado

La categoria y grupo en donde esta situado la marca cosechas es:

Rubro: Alimentos y bebidas

Sub-Rubro: Alimentos y bebidas consumidos y comprados en bares y restaurantes
Articulo: jugos naturales de frutas y vegetales

Dimension del Mercado

Para conocer la dimension del mercado tomaremos dos factores el total de poblacion y el
porcentaje de consumidores de jugos naturales en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, el
primero nos permitiréd saber el limite del mercado y el segundo los clientes potenciales.

Segun el altimo censo del INDEC realizado en el afio 2010 en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aiires tiene una poblacion total de 2.890.051,00 en donde su mayoria un 67%

representa edades entre los 14 a 64 afios- Ver Anexo 3 al 5.

Cabe mencionar que Argentina no es un pais que consuma regularmente jugos de frutas
naturales y de vegetales o que esté incluido en su dieta diaria a diferencia de otros paises
de Sudamérica, en el 2015 en promedio se consumian 0.4 Onzas por dia de jugos de fruta
natural, esto segln el estudio realizado por GDD3!- Ver Anexo 6- . Al ser un mercado muy
pequefio esta puede ser unas de las razones por las que en la tltima encuesta nacional de
gastos de los hogares no se ha incluido como un articulo dentro del sector alimentos y

bebidas, se estimaria que para el ENGHo 2017 a 2018 ya esta categoria tome presencia.

Con lo anterior tomaremos el resultado de la ENGHo realizada dentro de los afios 2012 y
2013 del sector bebidas y alimentos; sub-rubro: bebidas compradas y consumidas en
restaurantes y bares; y el articulo: otras bebidas, que representa el 5,34 % del consumo en

donde abordaremos un 2% - VVer Anexo 7.

Anélisis de Market Share3?

El sector de bebidas es unos de los mas fuertes en la Argentina, y uno de sus lideres son las

gaseosas, que aungue sus ventas siguen siendo muy fuertes, desde hace diez afos viene

31 Global Dietary DataBase; organizacién encarga en producir estimaciones confiables de la ingesta
alimentaria en todo el mundo.
32 Cuota del mercado el porcentaje que se tendra del total del mercado
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presentando un disminucién en ellas del 2015 al 2017 se registré un acumulado del 15%,
aungue una parte de ese porcentaje esta representado por los incrementos de precio y que
afectan el consumo, asi mismo los expertos sefialan que la disminucion en sus ventas

también proviene de un cambio en el consumo, orientado por productos mas saludables y
una migracion lenta hacia bebidas saborizadas, carbonatadas y jugos naturales. El Clarin

(24 de abril de 2019). Gaseosas la categoria més golpeada del consumo masivo.

El consumo de jugos ha venido incrementando, muchos argentinos los elaboran en casa y
algunos los buscan en restaurantes y bares, las ventas en esta categoria han venido
creciendo desde el 2009 un promedio del 18% sostenido, con una desaceleracion en el
2016 con promedios de del 6% al 8% en el 2017. Infobae (02 de enero de 2017). Jugos

naturales, la creciente playera moda entre los Millennials.

Con lo anterior mas el dato del consumo de la dimension del mercado se puede llegar a un
porcentaje de market share de la categoria jugos naturales, dividiendo las ventas del sector
(8%) sobre el consumo y compra en bares y restaurantes de otras bebidas en donde estan
incluidos los jugos (2%), el resultado serd que un 4% representara el market share del
sector.

Informes del Sector

De acuerdo con lo ya se analiz6 en la dimension de mercado y en el market share en donde
tomamos sus ventas y el consumo actual, asi como también su aumento de porcentaje en
ventas debido al crecimiento del mercado, en Argentina ain la falta informes mas
detallados del sector, esto en su mayoria se debe porque es un mercado relativamente

nuevo Yy todos los datos que se pueden encontrar hoy en dia estan sin un detalle.

Como se ha mencionado el consumo de jugos naturales ha incrementado gracias, a la
tendencia por llevar una alimentacion mas saludable, asi mismo se ve a las grandes
empresas que representan el sector de bebidas lanzando productos cada vez mas sin azlcar,
naturales y sin conservantes y asi poder abarcar ese segmento preocupado con su

alimentacion.

Esto ha hecho el ingreso de nuevos jugadores y dinamizar el segmento, marcas como
Coca-Cola a ingresado en el mercado argentino jugos 100% de fruta al igual que Tetra Pak
y mas cuando cada vez se acerca la posibilidad de crear impuestos especiales las bebidas
azucaradas, medida que afectaria en gran medida a las grandes empresas y la razon por la

gue buscan cada vez incorporar productos saludables.



Esto quiere decir que es un sector que esta en constante crecimiento como, anqué no es un
mercado maduro, cada vez ingresan mas marcas con productos saludables que en su menu
ofreciendo ya en muchos restaurantes jugos naturales embotellados y elaborados por la
misma marca, esto es totalmente beneficioso porque ayuda en el incentivo y permite que

cada vez mas ingresen consumidores y cree una cultura.

Tendencias de Mercado. Benchmarking

Si bien la | introduccion y en el factor socio cultural se hablo6 de las nuevas tendencias y
cambios en la alimentacion por una mucho mas sana y saludable, agregaremos dos
tendencias: el aumento de la demanda en verano de bebidas y el consumo de alimentos y

bebidas saludables segun el nivel socioecondémico.

Demanda Estacional

La demanda de bebidas no se desarrolla de la misma manera durante todo el afio. Al
contrario, se producen momento de un mayor consumo que corresponde para los meses de
verano empezando su demanda para el mes de noviembre, continuando en diciembre
bajando en enero por la temporada de las vacaciones y retomando no con mucha fuerza

para los meses de febrero y marzo.

Consumo de alimentos y bebidas saludables segun el nivel socioeconémico.

El nivel socioeconémico influye directamente con las practicas alimentarias de las
personas y familias, las preferencias por ciertos alimentos y los primeros habitos
alimentarios se adquieren en el hogar, que, a su vez, los toma como resultado de una
construccion social y cultural acordada implicitamente por sus integrantes, dentro de los

limites establecidos por los recursos economicos disponibles. La poblacion con mayor

nivel socioecondmico lleva una vida mucho mas saludable con bajos indices de sobrepeso.

Andlisis del Consumidor

Para analizar més a profundidad el consumidor, se realiz6 una encuesta cualitativa,
permitiendo definir segmentos y asi mismo determinar la aceptacion del producto,
atributos o cualidades del producto mas valoradas, punto de venta, y que precio estarian
dispuesto a pagar. - Ver Anexo 8 y 9. Junto con la encuesta se realiz6 una investigacion
exploratoria con el fin de conocer mas de cerca al consumidor y la competencia (Pag. 18).

El resultado permitio crear un perfil de consumidor por medio de la segmentacion y

21
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posibles Insight®3, el analisis de todo en conjunto permitio crear grupos de segmentos, un
target y un buyer®*, en el especial redireccionaremos toda la estrategia en ese buyer. (Pag.
36 al 37)

Iniciaremos con el perfil del consumidor, se utilizaron técnicas de segmentacion como
psicoldgicas, demograficas, y geografica con el fin de identificar perfiles de segmentos
(pég. 35y 36), seleccionar el que mas se adapte a los objetivos de la marca, idear un buyer

y plantear estrategias de acuerdo a sus habitos diarios y medios que consume.
Perfil del consumidor:

e Mujeres, hombres y familias que lleven o quieran y necesiten llevar una vida
saludable, son decisores y compradores de productos naturales.

e NSE®*:C2/C3

e Edades: 15a 24 /24 a 34 afios / 35 a 45 afios

e Tipologias actitudinales: Personas que consumen productos naturales o que
necesitan empezar a llevar una vida més saludable, deportistas o que realicen

actividades fisicas, trabajadores y estudiantes con tiempo reducido.
Insight del perfil del consumidor.

Dentro de esa segmentacion que retne un grupo de personas que comparten caracteristicas
y requerimientos, y la investigacion exploratoria ya se pueden empezar a crear posibles

motivaciones de ese grupo, para adquirir el producto, asi como las barreras de compra.
Brainstorming®

Motivaciones: Saludable, delicioso, facil de llevar, natural, sano, nutritivo, empaque

ecologico y diferente.

Barreras: Precio, tiempo, sabor, pocas opciones en el mercado y no le encuentra el

beneficio.
Posibles Insights

1. Me gusta consumir productos ricos, pero a su vez, no encuentro nada que me ayude

a cuidar mi salud.

33 Motivacion profunda del consumidor en relacién a su comportamiento hacia una marca o producto
34 Representacion semi ficticia del cliente ideal.

% Niveles socioeconomicos.

% |_luvia de ideas
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2. Quiero comer sano y que sea delicioso, pero mi ritmo de vida no me permite parar,
necesito productos fast natural food®” y que me acomparien a seguir con mi dia a
dia.

3. Consumo productos saludables, pero no encuentro la suficiente oferta que ayude a

complementar mi dieta.

Una vez identificado el segmento, se analizé mas a profundidad la competencia sus
productos, sus precios, asi como también los productos ofrecidos por Cosechas® si se
adaptan al mercado la cultura del pais, realizar un diagnostico y ver qué estrategias se

pueden implementar como se menciono de acuerdo al buyer.

Anélisis de la Competencia

Para analizar la competencia, se realiz6 una busqueda inicial en la internet e identificar las
marcas que primero se encuentren en el ranking de Google, con esta busqueda se encontrd
articulos periodisticos que hacian referencia a lugares en CABA para ir a tomar smoothie y

bebidas naturales a base de frutas y vegetales.

El primer articulo periodistico hablaba de los 5 lugares para probar smoothies detalla
marcas como: B-Blue, Ju cold press, The factory, Muu lecheria, Oum’s café. Indicaba una
corta descripcidn de cada una de las marcas, caracteristicas, ubicacién y algunas
recomendaciones para degustar en cada una de las marcas. Lopez, J. (2016, 23 de

septiembre). 5 lugares para probar smoothie®. La nacidn.

El segundo articulo periodistico especifica los mejores 7 locales de jugos en Buenos Aires,
sefiala las siguientes marcas: Ju cold press, The factory, B-blue, Picnic, Green eaty lo de
Carlitos. Precisa datos historicos de cada una de las marcas, promedio de precios y
ubicacion. Marajofsky, L, (2015, 8 de diciembre). Los 7 mejores locales de jugos en

Buenos Aires. Planeta Joy.

El resultado de lo anterior, se realiza una investigacion exploratoria de cada uno de los
lugares anteriormente nombrado, en donde la principal idea es lograr identificar los lugares
con mayor similitud y relacién Cosechas®. Es decir, una marca que realice jugos y

smoothies a base de fruta y hortalizas preparados en el momento, a su vez debera ofrecer

37 Comida rapida natural
38 Representacion semi ficticia del cliente ideal
39 Es una bebida cremosa no alcoholica preparada a base de trozos de fruta y mezclado con productos lacteos.
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alimentos saludables para acompariar acordes a la linea de producto. De esta forma se
logré descartar lugares que estan en la lista porque dentro de sus cartas vendian ofrecian
jugos naturales pero el concepto no era similar al de Cosechas®, dejando solo a The
factory como la marca con mas similitud, con respecto a la busqueda de Google® se
identific6 dos marcas que a su vez fueron visitadas y efectivamente se relacionaban en

similitud con el concepto, estas son Harper Juice y Be Juice.

Descripcion de la competencia

En la investigacion exploratoria se busco responder las siguientes preguntas, precios
promedio, presentacion, ubicacion, variedad, imagen, afios en el negocio, sabor,

fidelizacion y tiempos de preparacion.
Analisis de Producto
Harper Juice

Es un bar de jugos su preparacion es sin agua ni azUcar afiadida, elaborados en el momento

de manera réapida, café de especialidad y alimentos saludables.

e Experiencia del cliente: Los locales comerciales invitan a quedarse, la atencion es
rapida y se toman el tiempo para explicar cada producto, todos los procesos son a la
vista de los clientes, usan la fruta y vegetales en temperatura ambiente. Adicional la
marca esta por disefiar una aplicacién en el celular que permita compartir
descuentos especiales, fortalecer la relacion con el cliente y planea buscar la forma
de implementar formas novedosas de pedidos para las personas que quieran hacer

pick up.

e Variedad: Tiene mucha variedad de sabores en sus jugos con nombres
relacionados a la funcion que realizan para que sean claros y directos, en la linea de
smoothies cuenta con 7 sabores, protein shakes 6 sabores, inmune juices 4 sabores,
lemonades 5 sabores, detox juice 7 sabores y beauty juice 5 sabores y su ultima
linea healthy juice 7 sabores. Adicional tiene comida que se complementa muy bien
con la linea del negocio, definitivamente algo que también llama mucho la atencion

del lugar es su café de especialidad.

40 Compafiia multinacional estadounidense especializada en productos con internet software.



lHustracion 1 Anélisis de competencia Harper Juice

Harper Juice

Fundacion: 8 de agosto de 2015

Logo:

HARPER

& COFFEE STORE

Fuente: www.harperjuice.com

Pais de Origen: Argentina

Locales propios: 2

Ubicacion: Paraguay 4979, Paraguay
4979

Franquicias: 2

Ubicacidon: Dot Shopping, Sarmiento
160 -Tigre

LUNCHTIME __ BAGELS

Fuente: Imagenes propias

Variedad: Café orgénico, jugos con frutas y verduras, smoothies, shakes, batidos
proteicos, sandwich/wrap, granola y snacks.

Packaging:

G

MIX ANTIOXIDANTE

Fuente: www.harperJuice.com

Experiencia del cliente:

Fuente: www.tripadvisor.com.ar
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e Packaging: El disefio del logo es claro y sencillo, asi mismo esta presente en los
locales comerciales respetando la gama de colores y a la vista se relacionan con los
productos, el Packaging*! son vasos de plasticos personalizados vienen en dos
tamanos para los jugos 330 y 440 ml, aunque la presentacion en plastico no se esta
relacionando con lo que proyecta la marca, una vida sana también conlleva no solo
a un cuidado a la salud, vida y cuerpo sino también en cierta medida se relaciona
con el cuidado del ambiente y el planeta, y la mayoria de sus presentaciones del
producto contienen mucho plastico y no detallan que sean biodegradables o que la
marca tenga planeado cambiar sus presentaciones en pro del medio ambiente. En
cuanto al concepto de la marca esta orientado a transmitir lo bueno, lo interesante,

lo delicioso y divertido que puede ser comer sano.

Andlisis de Producto
The Factory:

Jugos naturales con productos locales, preparados con el 100% de la fruta y vegetales sin
conservantes ni saborizantes elaborados en el momento, ofrece también café y sandwiches

veganos.

e Variedad: La marca tiene buena variedad de productos algunas opciones
importantes de jugos que quizas podrian ser sus nombres algo mas claros para
entender qué funcion realizan, las lineas de productos estan divididas en 7, jugos
con 22 opciones, shakes con 7 opciones, super jugos con 6 opciones, shots con 6
opciones, sandwiches veganos con 3 opciones y café.

e Packaging: Suimagen es sencilla, y su local comercial estd ambientado con la
misma gama de colores que el logo y se relacionan con el producto las mismas
frutas y verduras son usadas como decoracién, en cuanto al Packaging viene en dos
tamafos 200 y 500 ml, la presentacion es en plastico y con sorbete su material no
tiene ninguna conciencia ambiental, sucede lo contrario cuando el cliente desea
tomar el jugo o comer en el comercio el jugo es servido en vidrio y sorbete en
temperatura ambiente si lo quieres mas frio tienen la opcién de agregarle hielo, no
usan vasos personalizados sino que son vasos de plasticos comunes a los que le

agrega un sticker con el logo de la marca.

41 Empaque de un producto



lustracion 2 Analisis de competencia The factory

The Factory Fundacion: 2013

Logo: Pais de Origen: Argentina

Locales propios: 1

Ubicacion: Riobamba 1174

Variedad: Jugos, shakes, cafe, sandwiches, yogurt y shots

Jugos/Juices s 0 Green
e Sweet

amtuess b
Red Shock
oo

The Shakes Super Jugos

Ginger Shot -
Tarzan I
x smeny

e
awicr
Fennel Shot
v Tuna
i

Green Vitamin
Broceoli Shot -
Classic

Beet Shot [P Pink Flamingo

Good Feeling AL {
3 £ o'?) Green Day
Super % eon
% f Peasful
ey o

Heavy

Roots

Pick Me
Detox

Pink
Breakfast #1

HeJuice
= ¢ Perfect Mix

Breakfast #2 __ Pepinator |8 Choco Tarzan

Sweet Energy Spicy Tonic

Packaging:

Completanda los acho cavlieros

TE REGALAMOS UN
PRODUCTO A ELECCION!

thefactory_juicebar




28

e Experiencia del cliente: EI ambiente en el local comercial es agradable, amplio e
invita a quedarse, la atencion es amable y estan dispuestos a tomarse el tiempo para
explicar cada uno de los jugos y opciones que tienen, toman todos los cuidados
necesarios para la manipulacion de la fruta y vegetales, al finalizar se entregan una

tarjeta en la que puedes sumar bebidas y recibir una completamente gratis.

Andlisis de Producto
Be Juice:

Bar de jugos naturales elaborados con fruta y vegetales, sin azUcar agregada elaborados en

el momento, sdéndwiches saludables, ensaladas, café y pasteleria.

e Variedad: La linea de jugos se divide en 13 cada una separada segun la funcion del
jugo o licuados a base de frutas y vegetales, incluye también café, y blows de fruta,
esto hace que para el cliente esté mucho mas claro la funcionalidad de cada uno, en
total unificando las lineas negocios ofrecen un total de 33 licuados entre los que son
preparados con leche, agua y yogur, un total de jugos de 10 jugos a base de frutas y

verduras, en licuados funcionales un total de 10.

e Experiencia del cliente: El lugar es pequefio pero estd muy bien distribuido
adicional puedes sentarte también afuera, no tiene muchas sillas o espacio pero
diria que esta bien lo hace acogedor, la elaboracion de los jugos y batidos son a la
vista de cliente, se preparan muy rapido facilmente la bebida estd muy rapido en las
manos del cliente, los promociones que hacen con las bebidas y acompafiamientos
es un buen incentivo porque son promociones en las que se ahorra y valen la pena,
todo se ve muy fresco, en buen estado y delicioso. Al finalizar se tiene la opcién de
obtener una tarjeta en la que se puede acumular un total de seis bebidas para llevar

la séptima gratis.



lHustracion 3 Anélisis de competencias Be Juice

Be Juice Fundacion: 2016
Logo: Pais de Origen: Argentina/ Colombia
Be == Locales propios: 1

Fuente: www.bejuice.com.ar

Ubicacion: Barrientos 1586

Variedad: Jugos, sandwiches, yogurt y shots

Fuente: Imgen propia

Packaging:

Fuente: Google imagenes

Fuente: Propia

29



30

e Packaging*?: El logo de la marca es claro y directo a la misma vez le permite poder
combinar facilmente no tiene una gama de colores definido, pero cuando entras al
local comercial lo ves llenos de colores caracteristicos de las frutas y verduras, todo
el lugar es muy colorido y la decoracion es muy sobria dandole protagonismo a las
frutas que también se encuentran como decoracion, en cuanto el Packaging cuando
se decide tomar el jugo o comer el lugar utilizan vasos de vidrio de 500ml los
mismo estan personalizados con el logo de la marca, la fruta y vegetales estan
congelados esto hace que la bebida se entregue a buena temperatura otorgando
frescura, si por el contrario se decide llevar el jugo el empaque es un vaso de
plastico también de 500ml, la marca tiene una opcién muy novedosa con
conciencia ambiental, consiste en incentivar a los clientes a llevar su propio
recipiente en donde se puede recargar del jugo a eleccion con un 10% de descuento
asi mismo la tienda cuenta con termos personalizados para que sean comprados y
recargados en la proxima visita, una idea muy importante con conciencia social y
ambiental. La atencion es muy eficiente y rapida adicional se toman el tiempo para
explicar la funcionalidad de cada bebida haciendo mas sencillo tomar la decisién de
compra. El men( para acompariar los jugos es muy variados y diferentes contienen
en su mayoria fruta, sandwiches, budines, galletas y ensaladas frescas elaboradas en
la mafana, adicional realizan combos a buen precio en horas de desayuno y

almuerzo que incluyen cualquier jugo.

Posicionamiento relativo

Se identificara el posicionamiento respecto a los comentarios realizados en el diferente
sitio web por medio de resefias segun la experiencia de cliente y redes sociales, tomando el

porcentaje mayor de comentarios asociados a los atributos y beneficios.
Harper Juice: Sabor y calidad
The Factory: Saludable

Be Juice: Variedad y sabor

42 Empaque o presentacion de un producto
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Analisis de Price Index

El andlisis de precios se realizé por medio de la investigacion exploratoria para el afio 2019
estos precios son de agosto, para los afios anteriores se tomd los precios del mes de
diciembre encontrados en las diferentes paginas de resefia de opinion como Google my
business®3, yelp**, TripAdvisor®. Las tres marcas en el 2019 estan compitiendo con el
mismo precio haciendo que el cliente escoja en funcion de la calidad o experiencia que da

el lugar.

Tabla 1 Andlisis de precio Competencia

Marca 2016 2017 2018 2019
Harper Juice $65 $85 $110 $150
The Factory $45 $60 $90 $150
Be Juice $70 $80 $110 $150

Nota: Los precios promedio han ido subiendo entre afios, pero no en relacion a la inflacién ya que los
mismos han sido en su gran mayoria entre 10 a 5 puntos menor al cierre de la misma.

Esta tabla ha sido adaptada con informacién obtenida en la investigacion exploratoria y sitios web que
proporcionan resefias sobre contenido relacionado con viajes.

Anadlisis de Distribucién

Las tres marcas identificadas cuentan con el mismo funcionamiento, compra de insumos a
terceros con distribucion directa, el concepto y la idea del producto no necesitan de un
desarrollo logistico importante, el producto se elabora en el mismo punto de venta de igual
forma para las tres marcas y es entregado en el momento, lo que si se hacer énfasis en los

puntos de ventas disponibles de cada uno.

e Harper Juice: Cuenta con cuatro locales comerciales: en Recoleta, Palermo,
Saavedray en Tigre.

e The Factory: Actualmente solo cuenta con un local comercial, inicio con su primer
local en colegiales y después abrieron en recoleta, este Gltimo es el que actualmente
esta abierto.

e Be Juice: Solo cuentan con un punto de venta ubicado en recoleta.

Analisis de Comunicacion y medios

43 Es una herramienta de Google que permite gestionar la presencia online, como la bisqueda en Google
maps.

44 Red social sobre negocios y comercios locales.

45 Sito WEB que proporciona resefias sobre viajes.
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Analizaremos los medios por los que estan disponibles la marca, como interactian como
sus clientes, que canales tiene disponible para la atencién adicional en alcance de las
publicaciones y seguidores en redes sociales, las tres marcas enfocan su estrategia de

comunicacion en digital sin publicidad en medios masivos.

Tabla 2 Andlisis de comunicacién competencia

Marca Facebook Instagram YouTube
Harper Juice 7.188 seguidores 7.557 seguidores 3 seguidores/5 videos
The Factory 7.312 seguidores 346 seguidores -

Be Juice 4.106 seguidores 8.240 seguidores -

Nota: La tabla se realiza con base a los seguidores actuales 08/19 en cada una de las paginas oficiales de las
marcas. Siendo harper Juice con mas presencia en los medios digitales.

e Harper Juice: Actualmente la marca realiza la mayoria de sus comunicaciones por
medios digitales con una publicacién diaria en promedio por en Facebook e
Instagram, en YouTube tienen videos llamativos y explicativos de la marcay el
producto haciéndolo ver interesante y llamativo, su pagina web tiene un buen
posicionamiento en Google al realizar la busqueda de jugos naturales CABA o
jugos détox es la primera marca que aparece junto con las recomendacion de
Google maps , asi mismo el sitio web es compatible con mobile, tiene un buen
disefio relacionado con la marca y sus productos es claro y sencillo.

e The Factory: La marca tiene redes sociales y no las usa con mucha frecuencia,
tienen meses en que publican constantemente como otros en los que no existe
ninguna publicacién, lo anterior para Facebook e Instagram, canal de YouTube no
tiene y la pagina web actualmente se encuentra en mantenimiento es decir que al
buscar la marca en Google no aparece en el ranking por el mismo hecho de no tener
pagina web activa y lo mismo sucede en Google maps el comercio al realizar la
busqueda jugos naturales en CABA no aparece en la recomendacion de lugares ,
principalmente su fuente de comunicacién es el digital.

e Be Juice: En su mayoria realiza su comunicacion por medios digitales, aunque
desde principio de afio no realiza ninguna publicacion en sus redes sociales
Instagram y Facebook la pagina web es muy facil de entender y navegarla es
compatible con mobile actualmente al buscar en Google no tiene un buen ranking,
pero en Google maps aparece como una de las opciones recomendadas para tomar

jugos naturales.
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Ventajas Competitivas

Se identificaron las siguientes ventajas competitivas para las tres marcas competidoras, con
base a la investigacion exploratoria segtin el comportamiento del cliente dentro del local, el
acercamiento de la marca con los clientes, la cantidad de ofertas de productos, canales de

atencion y de respuesta, puntos de venta disponibles y afios en el mercado.

e Harper Juice: Mayor numero de locales y café organico.
e The Factory: Tiempo en el mercado

e Be Juice: Atencidn al publico y varias opciones para temporada de invierno

Analisis de la Organizacion

La marca Cosechas® nacio en el 2008 en Costa Rica como resultado de una tesis de grado.
En el 2012 abre su primera tienda propia en Medellin Colombia, en poco tiempo la marca
logré expandirse y empezd en el 2013 a desarrollarse como franquicia al primer afio ya
contaban con 15 tiendas, para fines del 2017 cerraron con 645 tiendas en todo Colombia
ubicadas diferentes ciudades. Cosechas® también esta presente en México, Panama,
Brasil, Perd, Republica Dominicana, Honduras, Estados Unidos y Espafia. L,Guevara,
(2018, 24 de febrero), Vendimos 17 millones de batidos por 90.000 millones. La republica

El concepto de Cosechas® es proponer alternativas necesarias para habitos mas sanos,
ofrecen bebidas elaboradas con fruta y vegetales y acompafiamientos saludables, el
producto es incluyente y esta dirigido todo tipo de publico. Pero existe un atributo su know
how*® que ayudd al crecimiento de la marca y fue su innovador empague con su sistema de

termosellado el mismo protege a bebida de derrames y permite que sea transportable.

llustracion 4 Maquina de Termosellado Cosechas®

v‘ | = >
Fuente: Imagen propia - Maquina de termosellado Cosechas®

46 Saber hacer. Consiste en capacidades y habilidades que posea una organizacién o producto.



lHustracion 5 Analisis de producto Cosechas®
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Analisis de Producto

Cosechas® esta dividida en 8 lineas, la linea cuidate, la linea refréscate, linea deléitate,
linea prémiate, bebidas calientes, wraps y complementos, la marca propone un estilo Gnico,
y delicioso, es la alternativa para habitos més sanos, practicos y fresco. Su producto
principal es la los jugos naturales sin azucar ni afiadidos es 100% natural y saludable.
Detallaremos sus lineas y las funciones de cada uno de ellas para los jugos incluye dos

presentaciones de 530 ml y 700 ml:

Linea Cuidate - Bebidas funcionales: Disefiada para encontrar el bienestar, por medio de
la mezcla de frutas y vegetales, contienen gran porcentaje nutricional para un objetivo

especifico:

e Enermax: Vitaminas C, B1, B2; fuente de hierro, fosforo y calcio.
Ingredientes: Espinaca -Pifia - Remolacha - Banana

e Proteina: Disefiado para deportista, ayuda a aumentar la masa muscular.
Ingredientes: Naranja -Banana- Proteina de soya

e Antioxidante: Ayuda a reducir el colesterol en la sangre y dolores de cabeza.
Ingredientes: Vinagre- Repollo - Manzana - Brécoli -Pifia - Tomate

e Verde Fit: Control de peso, diurético y quemador de grasa.
Ingredientes: Apio- Pifia- Pepino - Perejil - Naranja

e Colesterol: Reduce los niveles de colesterol y ayuda a la pérdida de peso.
Ingredientes: Morron - Jengibre -Apio - Perejil - Zanahoria- Pifia - Naranja.

e Aloe: Reduce el estrés, calmar los nervios y balancear el estado de animo.
Ingredientes: Lulo- Sandia -Sirope de miel y Alce

e Colageno: Estimula la proteina, que se encarga de la elasticidad de la piel.
Ingredientes: Manzana - Fresas - coldgeno

e Gripe: Ayuda al sistema inmunolégico a reforzar las defensas.

Ingredientes: Jengibre- Miel de abejas - Zumo de limon -Naranja

Linea Refréscate: Esta linea fue disefiada con el fin de darles una opcién de frescura 'y
disminuir el consumo de bebidas carbonatadas, con la mezcla de 3 frutas en agua, sin

azucar ni afadidos para brindar los beneficios naturales de las frutas.



Linea Prémiate: Son batidos de frutas exoticas con mezcla de yogurt o helado saludables
logrando un producto natural y sano. Ademas, tiene un aspecto a granizado lo cual aporta
frescura:

e Colibri Morado: Mora- Blueberries - Arandanos - Frutilla
e Mariposa naranja: Melocoton- Naranja- Mango

e Lapa roja: Kiwi - Sandia - Uvas rojas

e Tortuga verde: Kiwi - Pifia -Uvas verdes

e Arandanos - Blueberries -Pifia

e Mora - Blueberries - Pifia
Linea Deléitate: Linea de batidos elaborados con base de leche, yogurt o helado.

e Avena Plus: Es un batido a base de leche, yogurt o helado, ideal para mejorar la
digestion y transito lento digestivo.
Ingredientes: Papaya - Manzana - Pifia -Avena

e Batido de banano y chocolate: Ideal para recuperar energia.
Ingredientes: Helado saludable y Banano

e Café mocca: Esta es producto para personas amantes de café y que deseen
consumirlo de otra manera.
Ingredientes: Café - Helado de chocolate - Esencia de vainilla - Canela

e Café vainilla: Café - helado de vainilla - Esencia de vainilla - Canela

Linea bebidas calientes: Infusiones y bebidas calientes

e Té: Té verde de pifia, Té verde de naranja, Té chai.

e Fusién: Mezcla de frutas deshidratadas como la pifia, el mango, la fresa, la
manzana, los arandanos y un toque de flor de Jamaica.

e (Cafe: Café mocay Café de vainilla

e Capuchino: Capuchino de mango y café

Linea Wraps: Ofrece 5 diferentes estilos de wraps, estan elaborados con masa integral
elaborados con frutas y jamon y pollo.

Complementos: Los complementos ofrecidos estan entre: Granola con fruta y yogur,
Ensalada de frutas con, barra de cereal, mi de frutos secos, agua cosechas, y galletas de

avena.

36
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Extras: Si los clientes deseen agregar extras en cualquiera de los productos disponibles
pueden hacer ofrecen lo siguiente: Yogurt, Sirope de miel, Germen de trigo, Leche
(descremada), frutas (de acuerdo con la disponibilidad-) Lo anterior es todo al mismo
precio. Asi mismo tienes otros complementos extras a precio mas costoso: Proteina de

soya, Colageno, Helado, Blueberries, Arandanos y Aloe.

La marca ofrece combos de los productos que ofrece, incluyendo la bebida, wrap y barra
de cereal, lo cual se vuelve en una buena opcion por el precio para motivar las compras y

hacer que el cliente regrese a pedir ese combo por economia.
Anélisis de Precio

Fue una de las principales marcas con productos de jugos naturales en muchos paises, eso
le permitié definir un precio en el mercado y asi mismo la competencia que ingresa se basa
en los precios de su marca y los asigna unos por debajo, es el caso de Colombia en donde
hay 4 marcas con el mismo modelo, pero sus productos son mas econémicos que los

ofrecidos por Cosechas®.

Diagnostico

El analisis FODA*" esta herramienta permite identificar la situacion actual de las
organizaciones o proyectos, contrasta las fortalezas y debilidades de la marca o empresa es
decir interno y que puede cambiar, contra las oportunidades y amenazas del mercado es
decir lo externo del que no se tiene control, funcion de ello permitird tomar decisiones

realistas y disefiar estrategias competitivas para alcanzarlo.

Tabla 3 Analisis FODA jugos Cosechas®

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Demanda estacional

e Tiempo de entrega e No tener experiencia mercado

e Disefio Take away argentino

e Empaque biodegradable e No dispone de productos tipicos

e Productos saludables argentinos

e Orientado a todo tipo de personas e No dispone de variedad de productos

e Estandarizacion de productos para invierno

e Experiencia de marca e Disefio de empaque con uso de
sorbete

47 Analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una organizacion.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Situacién econémica

e Tendencia una vida mas saludable Productos sustitutos

e Materia prima disponible

Necesidad de comida fast-natural y Comp_e,tenma actual
food. ° IanaC|_on _
e Extranjeros residentes en Argentina ¢ Camb|o§ de tendencias del
consumidor

que ya conocen de la marca
¢ No es un mercado maduro

e Cultura Argentina poco adaptada al
take away

Conclusiones del andlisis

¢ Qué mantener?: Su disefio de empaque debe seguir siendo take away “®elaborado con
materiales biodegradables, los productos deben seguir siendo saludables y cada vez seguir
incluyendo nuevas opciones para ser dindmicos e innovadores en el mend, vincular

siempre el producto con comida fast natural food.

¢ Qué mejorar?: Debe dejar definitivamente a un lado el uso del sorbete como empaque
de su producto principal gue son los jugos, antes de llegar a la Argentina tendra que probar
si su termosellado se adapta y funciona con sorbetes de bambd, incorporar productos
tipicos argentinos como los alfajores, las tortas de zanahoria de banana quizas pueda
innovar también con ese mercado. Asi mismo debe agregar productos méas de invierno
recordando gque su demanda es estacional necesita poder incentivar la compra para esos

meses.
¢ Que empezar a hacer?

Necesita empezar a incorporar productos y comidas tipicas argentina y de esta forma
adaptarse a la cultura, asi mismo debe realizar modificaciones en su empaque con el fin de
dejar de utilizar sorbete pero que su funcidén no cambie, el argentino acostumbra a ir mucho
a cafeteria o restaurantes a quedarse por un tiempo no esta culturizado el sistema take
away, asi que no puede llegar a imponer, necesita iniciar con un modelo de cafeteria e ir
introduciendo el modelo, existen extranjeros que ya conocen de la marca y saben como
funciona esto les podria ayudar e impulsar, el mercado de jugos naturales ain no esta
maduro por mas de que las marcas competencia estan desde hace un par de afios apenas en

los Gltimos afios esto se esta impulsando.

48 Comida elabora en el restaurante para ser consumida fuera de él,
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Objetivos de Negocio
Vision

En el 2022 ser la mejor opcidn en bar de jugos y productos saludables en la ciudad de
CABA cerrando el mismo afio con 1 tienda propia y 5 tiendas franquiciadas.

Misién
Brindar la mejor experiencia a los clientes con productos estandarizados y de calidad,
garantizando que cada vez personas se motiven a llevar una vida mas sana.

Valores

Pasion: Transmitir con los productos el compromiso y la dedicacién con lo que se pensaron

y se elaboraron.

Confianza: Retribuir la confianza que los clientes entregan al producto, ofreciéndoles los
resultados que esperan conseguir y contribuir a sus objetivos saludables.

Salud: Estar constantemente generando nuevas formulas que ayuden y motiven a llevar

habitos saludables a las personas.
Politicas

Calidad: Abastecerse de la mejor materia prima para garantizar el sabor y frescura del

producto.

Diversidad: Ser una marca incluyente que garantice un lugar en donde cualquier persona

pueda trabajar, iniciando desde el trato con los empleados hasta el servicio al cliente.

Ambientales: Ser responsable con el planeta y buscar constantemente el mejoramiento de

las précticas.

Rentable: Generar un modelo de negocio lucrativo para los accionistas como los

franquiciados.
Definicién de Objetivos Estratégicos Cuantificables

Objetivos Especificos
Definiremos los objetivos en donde nos permitira analizar en desempefio de los esfuerzos
de una manera estratégica, en el estara plateado un metas que se puedan cumplir en

determinado tiempo y enfocar los recursos apropiados para lograrlo, de esta forma



analizaremos los objetivos SMART*® en donde atenderemos 5 reglas para plantearlo, uno
que sea especifico (Specific), que se pueda medir (Measurable), que se alcanzable
(Achievable), que sea realista (Realistic), y lograndose en determinado tiempo (Timely).

e Obtener un 10% de mercado de jugos y bebidas saludables en el primer afio de

operacion a traves de las ventas en la tienda fisica y asi atraer franquiciados.

S=10% del mercado

M= Ventas totales sobre ventas del sector
A= A través de la tienda fisica

R=Y atraer a franquiciados.

T=En un afio

Definir KPI para el éxito

Por medios de los objetivos especificos establecidos, determinamos las KP1's>® su calculo

y uso para poder determinar el desempefio.
Tomaremos las siguientes KPI para medir el éxito de los objetivos planteados

Ventas totales menos costos totales.

Incrementos de facturacion mes por mes.

Ventas totales sobre total ventas del sector.

Matriz de BCG vy asi determinar los productos mas rentables.

Costo de adquisicion de clientes: gastos en marketing sobre nimero de clientes

Alcance en redes sociales.

N o g bk~ w D RE

Fidelizacion: Numero de clientes por nimero ventas totales sobre cien.

Estrategia

Segmentacion
Después de analizar el mercado por medio de investigacion exploratoria y de la encuesta

cualitativa, utilizando el perfil del consumidor identificado en la (pag,14), se dividiran en
pequefios grupos homogéneos con el fin de encontrar uno 0 mas segmentos a los que se
van a satisfacer, conocer quiénes son y sus requerimientos, con la finalidad de crear

estrategias acordes a sus perfiles.

49 Metas que debe seguir un equipo de marketing para generar sinergia.
50 Medidor de desempefio
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Segmento 1: Adultos mayores motivados a mejorar su salud y el interés por productos y

alimentos que “son mejores para usted” ya sea por indicaciones médicas 0 voluntad propia.

Segmento 2: Jovenes con conductas de alimentacion saludables motivados por la
inspiracion (veganos, vegetarianos, deportistas), o guiados por las tendencias.

Segmento 3: Oficinistas, estudiantes con tiempo reducido para comer, con pocas opciones

de alimentos fast-food natural, y motivados por la comida saludable.

Target
En relacion a los segmentos identificados, centraremos la estrategia en funcion al segmento
2, seran esté el mercado objetivo y el consumidor de los productos y bebidas de la marca,
definiremos el sexo femenino, pero ser el género que mas se cuida y busca alternativas

para llevar una alimentacion sana.

Mercado objetivo: Mujeres entre los 20 a 34 afios, con estudios superiores, e ingresos
mensuales de 30.000 a 50.000 pesos, soltera o con pareja, residente de la Ciudad de
Buenos Aires, con habitos saludables y entre sus aficiones esta el deporte.

Buyer de persona

Con los datos e informacion relevante que se recopil6 en el estudio demogréafico y la
encuesta mas los detalles demogréaficos y la definicion del mercado objetivo, a partir de esa

pesquisa de datos se elaboré el siguiente perfil del cliente ideal.

llustracién 6 Cliente Ideal Cosechas®

PERFIL ANA PEREZ NECESIDADES
- Administradora de Ahorrar tiempo, sentirse en
empresas forma y consejos para
-> 31 afios mejorar la salud.

- Casada sin hijos

- NSE: Medio, medio
alto

-> Ingresos mensuales
aprox: $45.000 pesos

- Empleada y estudiante Fuente: Google imagenes

- Vive en CABA

INTERESES

Cuidado del planeta
Alimentacion saludable
Viajes, formacion
Productos innovadores
diferentes.




HABITOS

MOTIVACIONES

DESMOTIVACIONES

Montar bicicleta
especialmente los fines
de semana.

Redes sociales.
Escuchar musica.
Compras por internet
Netflix

Que los productos que va a
comprar le ofrezcan un
mejor estilo de vida.
Prefiere evitar alimentos de
origen animal.

Comida y bebidas con buen
sabor y pocas calorias

Le preocupa su
alimentacion y no saber
que alimentos son buenos
y cuales malos.

Que el proceso de compra
sea largo y complicado.
No tener mucho tiempo
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para comer.

YouTube, lectura de blogs, chequeo de mail, lee diarios
por internet, redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter
y LinkedIn.

Fuente: Encuesta Nacional de consumo cultural (SINCA)-Ver Anexo 10

MEDIOS DE
CONSUMO

Estructura de Insight de consumidor

En el andlisis del consumidor (pég. 14) en donde definimos Insight actuales de la marca
que estan orientados a un perfil de mercado mucho méas grande y poco especifico,
mediante la estrategia se definié un segmento para identificar un mercado objetivo y
encontrar el buyer de persona, asi mismo este buyer debe tener un Insight para usarse en la
comunicacion y que el consumidor perciba que es el producto que esta buscando y hacer
“Click".

e Quiero dejar de sentir remordimiento de los productos que consumo, pero mi
tiempo es corto, necesito opciones rapidas, en el momento, que sean saludables, y

que me permitan continuar con mi dia a dia sin parar.

Posicionamiento Declarado
Nos enfocaremos en el publico objetivo para realizar la declaracién del posicionamiento, el
mismo servird como guia interna, de como se quiere que la marca sea percibida en el
mercado y en la mente de los clientes, en ella también incluiremos, la razon para creer la

diferenciacion y la categoria.

Publico objetivo: Personas que se alimentan saludablemente.
Diferenciacion: La mejor opcion al mejor precio

Marco de referencia: Jugos funcionales y productos naturales.
Beneficio: Equilibra tu cuerpo y te hace mas feliz

Razodn para creer: Extraccion del 100% de las vitaminas y nutrientes
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Posicionamiento: Para las personas que llevan una alimentacion saludable, Cosechas es
una excelente opcion y al mejor precio del mercado, los jugos funcionales y productos
naturales que ofrecemos, equilibran tu vida y te hacen mas feliz, porque contiene el 100%

de sus vitaminas y nutrientes.

Marketing MIX
Producto

El producto principal de Cosechas®, son sus jugos elaborados con frutas y vegetales no
mas de 3 de ellas, cuenta con otros productos que se han lanzado en los paises en donde
esta presente siempre acorde a pais, como se menciond en el analisis de la organizacion y
donde también detallamos las 8 lineas de productos actuales (pag.26), adicional a ellas se
pueden agregar ciertos productos que se encuentran que las cafeterias argentinas con la
intencion de adaptarse a la cultura del pais, asi como también contar con variedades de café
para realizar ventas en la temporada de invierno en donde la demanda de los jugos pude
bajar y perjudicar la ventas, a continuacion se detalla alguno de esos productos que estan

en la competencia y en la cafeterias tradicional y pueden ser adaptados a la marca.

Medialunas: Este un producto icénico de argentina ademas de ser delicioso, suele
acompafiarse con café en las mafianas o de merienda con mate, es un producto que
buscan para completar cualquier bebida caliente y la idea es que a medida la
acompaiian los jugos.

e Alfajores de Maicena: Si bien el alfajor en lo méas emblematico de dulces en
Argentina

e Variedades de Café: Es importante poder incentivar las ventas en invierno y se
necesita de productos a su vez novedosos, tenemos a la competencia que ofrece
café organico, se puede agregar cafés del mundo adicional del organico.

e Variedades de Té: Cosechas ofrece el té de chai e infusion de frutas, necesita
ofrecer mas tes, porque los argentinos son de consumir té o infusiones, como de
manzanilla, de yerba buena, de Green®! tea o durazno.

e Budines de frutas: Aprovechando que la materia principal del producto bandera son

las frutas, se pueden incorporar budines frutales, este bizcocho es muy popular en

la panaderia argentina.

51 Este es un tipo de te con mezcla de yerbas vendes.
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En cuestion de los productos que ya se tiene no se deberia hacer ninguna modificacion solo
agregar mas lineas para adaptar la marca a la cultura argentina, con respecto a su empaque
y presentacion lo Gnico que se deberia mejorar es el uso del sorbete estan destinados a
desaparecer y la marca necesita hacer cambios respecto a eso e impulsar mas vasos
personalizados o sorbetes, aunque utilicen plastico biodegradable lo mejor seria reducir su

uso. Aqui algunas opciones que se pueden incorporar:

lustracion 7 Propuesta sorbetes de bambu y vasos personalizados

Sorbetes de Bambu Vasos personalizados

Fuente: www.alibaba.com Fuente: www.amazon.com

Precio

Para poder realizar una estrategia de pricing®?, le preguntamos a las personas por medio de
la encuesta cuéanto estarian dispuestos a pagar por el producto principal que son los jugos
funcionales, en sus dos diferentes presentaciones de 530 ml 'y 700 ml, y conocer a los
clientes, asi como también cruzarlos con los precios de la competencia, y poder crear

estrategias acordes y en cada fase del ciclo de vida del producto.

Cosechas® ingresara al mercado con una estrategia retadora ante las otras marcas
competidoras que ofrecen productos similares, la penetracion del mercado se hara
mediante la estrategia de precios mas reducidos que la competencia a medida que la marca
crezca en el mercado se incluiran otras estrategia de precios, iniciaria su precio en la
presentacion de 530ml por $120 pesos un valor dispuesto a pagar por los encuestados -Ver
Anexo 8y 9 -y unos $30 pesos por debajo de la competencia, recordando que en jugos los
3 competidores actualmente tiene el mismo precio $150 pesos por la presentacion de
500ml, mas pequefia de la que ofrece Cosechas®, y para la presentacion de 700ml tendra
una diferencia de $30 pesos en su valor para motivar que en la mayoria de la veces

compren el mas grande.

52 Estrategia de precios
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Estrategia de pricing:

Politica de precio de penetracion: En la fase de la introduccion a lanzamiento en el
mercado se entrard con una politica de precios bajos, a modo de promocidn, esto para

incentivar la compra y conseguir ventas con volumen.

Estrategia de precio competitivo: En la fase de crecimiento la marca ya debio crear un
habito en los consumidores y ubicara sus precios mas altos que la competencia, logrando
mas margen en las ventas.

Estrategia de precio Psicologico: En la fase de madurez la marca al tener un precio méas
alto que la competencia sera percibido en la mente de los consumidores como un producto

de calidad y estaran dispuestos a pagar mas por él.

Distribucion

Cosechas® implementara un distribucidon selectiva, contando inicialmente con un solo
punto de venta y sin intermediarios, dentro de la encuesta se incluyo la pregunta: ¢En qué
lugar le gustaria conseguir el producto?, y la mayoria opté por shoppings®, el cual es un
punto de venta muy acorde a los que es el producto, recordando que su permite ser
transportado y lo que se busca es lo los mismo clientes ayuden con el marketing
transportando su vaso por toda su ruta 0 camino y ser visto por las personas, esto dara un

reconocimiento e impulsara a otros que lo prueben.

Pero para escoger un punto de venta depende muchas factores diferentes al valor del
alquiler, se necesita analizar la cantidad de personas que visitan el shopping cual es su
nivel socioecondmico, si es un local comercial hacia afuera poder analizar cuantas
personas transitan en el lugar igualmente su nivel socioecondmico, es decir la encuesta nos
ayuda a identificar donde le gustaria a la mayoria de los encuestados comprar el producto,
pero se necesita un analisis méas profundo, para encontrar el punto de venta correcto, y

tomar datos adicionales como el analisis del consumidor (Pag. 14) y el buyer (Pag. 37).

Mas sin embargo podemos tomar algunos datos no tan profundos que no puede llegar a
ayudar a tomar una buena decisién para el punto de venta, haciendo una consulta en la
herramienta que dispuso el gobierno portefio llamada: Mapa de Oportunidades

Comerciales, que permite revisar dependiendo de la zona y el rubro del comercio que

53 Centros comerciales
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posibilidades de crecimiento y riesgo tiene el proyecto comercial a emprender en la zona
que se busca, el resultado con la zona que mas le convendria a la marca seria Palermo 2
que parte desde Av. libertador hasta Av. la costanera, entre la calle Pampa y Jerénimo
Salguero, en ese rango tenemos un Shopping que es el Paseo Alcorta y adicional es una
zona en donde se retinen muchos deportistas por sus zonas verdes y espacios
especializados para hacer ejercicio, el promedio de visitas por mes en Paseo Alcorta es de
508,333 con niveles socioeconémico de 81% ABC1, 17% C2C3y 2% D1- Ver Anexo 11-
, La cantidad de visitantes es menor y no seria conveniente, y si en cambio es un lugar
dentro de Palermo 2 que dé hacia afuera, este podria ser mas conveniente y menos
riesgoso, en promedio mas alto de circulacion de personas diario fue de 79.235, en la zona
residen un 45% de mujeres que trabajan, con un rango de edad de entre los 20 a 50 afios -
Ver Anexo 12-, esta sera una zona que convendria mas, ademas como se menciono es mas

frecuentada por deportistas lo cual aplica para el segmento de la marca.
Promocion

Para la promocion de la marca, se plante6 una estrategia plenamente digital, debido a que
nuestro buyer frecuenta mas los medios digitales, disefiando un mix de medios propios,
pagados y ganados, ideando la mayor utilizacion de ellos para generar el posicionamiento y
las ventas.

Mix de medios -Medios Propios

Pagina WEB: Banner®* al inicio de la pagina con invitacion al lanzamiento, fecha y
direccion del punto de venta mas la posibilidad de obtener un cupén de descuento

ingresando los datos y generando un codigo para redimir.

Blog: Articulos semanales relacionados con busquedas realizadas en Google y que tengan
que ver con los productos que ofrece Cosechas, ejemplo: 5 jugos para bajar de peso o0 jugos
détox, siempre tomando de referencia los jugos que ofrece Cosechas® estas son palabras
que son muy buscadas en la web- Ver Anexo 13.

Redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, realizar publicaciones
relacionadas con el lanzamiento, historia de la marca, beneficios, presentacion de los
productos, explicacion de uso del producto, aspecto del punto de venta, medios de pago, y

funcionamiento con empresas de delivery contratadas.

54 Espacio publicitario en una pagina de internet.
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Medios pagados

Google AdWords®®: Estrategia SEM generar trafico en la pagina web mediante las
busquedas organicas realizadas en Google, con el fin de que més personas se enteren del
lanzamiento y dejen sus datos en el formulario del descuento. Con el estudio realizado de
las palabras claves se aprovechara para la estrategia SEO y general contenido en la WEB,

redes sociales y blog entorno a ellas.

Anuncios display o Retargeting: Buscando que las personas que no terminaron de llenar el
formulario de descuento lo terminen y lo envien, mientras navega en el web que aceptan

publicidades de terceros.

Prospecting: Detectar clientes potenciales, impactandolos con anuncios que son de su
interés, aquellos sites con tema relacionado a la del grupo de palabras clave.

Social Ads: Realizar publicidad del lanzamiento como también de los productos y lugar del
punto de venta, en las redes sociales mas usadas en Argentina y del target: Facebook,
Instagram, YouTube.

Influencers: Con el objetivo de ayudar a tomar la decision de compra a otras personas que
lo siguen en sus redes sociales, permitiendo abarcar tres caracteristicas, alcance por medios
de sus publicaciones gracias a su popularidad, relevancia debido a la confianza que tienen
sus seguidores en él y engagement®® que se consigue con sus seguidores. Paulo Londra, ya
conoce la marca la ha consumido como se ve en sus redes sociales y en esta foto, seria el
ideal para impulsar la campafia ya que cuenta con publico de diferentes edades, en especial

mujeres.

llustracion 8 Influencer de la marca

Fuente: Google imagenes

55 Es una herramienta de Google que se utiliza para ofrecer publicidad patrocinada.
56 Compromiso que crea la marca con sus seguidores en el mundo digital.
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Medios ganados

Google Business y TripAdvisor: Invitar a las personas que dejen su resefia y calificacion
del servicio y productos con el fin de que sirva como referencia de nuevos o prospectos de

clientes. asi como también saber en qué se puede estar fallando para mejorarlo.

Link Baiting: Todo contenido WEB en especial el blog del lanzamiento y los articulos
puedan ser compartidos en cualquier red social incluida WhatsApp.

Propio y pagado: Mejorando el posicionamiento con SEO y PPC

Ganado y pagado: Impulsando el engagement con la promocién de contenido

Estrategia de Comunicacion

Para la comunicacién tendran dos objetivos: el principal dar a conocer la marca y poder
crear el posicionamiento deseado (P&g. 38) y dos incentivar la compra, el tiempo en donde
esta camparia de comunicacion estara es de 3 meses iniciando desde el mes de noviembre y
finalizando en enero solo para la Ciudad de Buenos Aires que es donde estara ubicado el
local comercial, debido a que es un producto en su gran mayoria con demanda estacional,
se fijo los meses de verano como los mas lucrativos y en donde sera mas fuerte la

comunicacion y su inversion.
Estrategia de accion y mensaje

En cuanto la estrategia de comunicacion sera orientada a dos principales la de accion en
donde se enfoca en los medios en donde se va a estar y del mensaje para ser efectiva la

campania.

Estrategia de accion: La comunicacion se realizara en los medios propios, pagados y

ganados.

Estrategia de mensaje: Invitar a las personas que conozcan la marca cosechas y compren el

producto.
Estilo comunicacional

Teniendo en cuenta el buyer identificado y los objetivos de la comunicacion, el tono debe

ser informal, cercano e informativo:

Informal: Caracter directo y personal - Propdsito: Crear engagement



Cercano: Caracter emocional - Proposito: Crear engagement, educar y comunicar

Informativo: Caracter explicativo y didactico - Propdésito: educar y comunicar

lHustracion 9 Custumer Journey Map
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Custumer Journey Map:

Para que se cumplan los objetivos de la comunicacion, idearemos los pasos del
cliente y su experiencia desde el momento en que es encontrado por el estimulo
en las redes sociales, realiza la busqueda, compra, cumplir al 100% las
expectativas que tenga el cliente con el producto, es decir el sabor, el precio, que
se sienta mejor de salud que vea los cambios porque después el cliente dara un
una recomendacion o no, Yy si el cliente no quedo totalmente satisfecho siempre
recompensarlo para que cambie su recomendacion y se lleve una buena

experiencia.

Cronograma Detallado

El siguiente cronograma parte desde agosto de 2020 y finaliza en enero de 2021, contiene
todas las actividades a desarrollar antes, durante y después de la campafia de comunicacion
a realizarse en los meses noviembre, diciembre y enero. En el mes de agosto se estara
realizando todo disefio de la pagina WEB posicionamiento, estrategia SEM y pruebas antes
del lanzamiento de la pagina en octubre para ese mismo mes ya estaran rodando la
comunicacion en las redes sociales de la marca con la fecha de lanzamiento e informacion
suficiente, dentro de ese mismo mes agosto se deben ir realizando las adecuaciones
correspondientes del PDV e instalacion de implementos. Ya para el mes de octubre es el
lanzamiento del PDV vy se disefiara las piezas publicitarias contenido que haga falta para la

campana a realizarse en el los meses noviembre, diciembre y enero.

lHustracion 10 Cronograma de Actividades

AGOSTO (SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE [DICIEMBRE | ENERO
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Disefio de campania

Historia en Instagram

INFLUENCER

Informes

Presupuesto

El siguiente presupuesto esta elaborado con valores estimados, los mismo pueden variarias

dependiendo la situaciéon del mercado, el mismo comprende los meses de octubre, noviembre

y diciembre, octubre mes donde se hara el pago de todo el desarrollo de la pagina WEB y de

material publicitario para el punto de venta, y los siguientes meses con pagos mensuales de

las campaiias digitales.

Ilustracion 11 Presupuesto de Marketing

MEDIO | OCTUBRE |NOVIEMBRE|DICIEMBRE | ENERO | TOTAL %
WEBSite $50.000,00 $50.000,00 | 13,5%
SEM $4.500,00 | $8.500,00 | $8.500,00 | $8.500,00 | $30.000,00 | 8,1%
RRSS $5.000,00 | $12.000,00 | $12.000,00 [$12.000,00| $41.000,00 | 11,1%
YOUTUBE $8.010,00 | $10.000,00 | $10.000,00 |$10.000,00| $38.010,00 | 10,3%
INFLUENCERS $100.000,00 $100.000,00| 27,1%
PDV $50.000,00 | $20.000,00 | $20.000,00 |$20.000,00$110.000,00] 29,8%
TOTAL $117.510,00 | $50.500,00 | $150.500,00 | $50.500,00 | $369.010,00 | 100%

P&L>" anual de Cosechas

El siguiente P&L contiene el proyectado anual tanto de ventas, costos e inversiones, los

valores son estimados, los costos en su mayoria representan un 20% a un 30% del precio

de venta, asi mismo se estima un promedio de ventas en donde los meses de verano son los

mas lucrativos para la marca, al igual y en donde esta la campafia de comunicacion en

donde daré fruto directo en las ventas, al pasar el afio la utilidad neta no esta en perdida se

alcanzan a tener utilidades no tan altas debido a la inversién inicial.

57 Se trata de un termino utilizado para referirse al estado de ganancias y pérdidas.




llustracion 12 P&L Anual Cosechas®

P&L Primer aiio Cosechas®

Inversion Inicial

Local comercial $420.000,00
Montaje PDV $700.000,00
TOTAL $1.120.000,00
Analisis con un PDV

Batidos diarios min. A mantener 100
Batidos mensuales 3000
Costo promedio batido $ 170

Batidos por ano
Linea Cuidate

Linea Refréscate

Linea Prémiate

Linea Deléitate

Linea Bebidas calientes
Linea Complementos
Linea Cafeteria

Costos Unitarios
Alquiler $ 50.000
Empleados (2) $ 50.967
Luz $ 4.000
Agua $ 3.000
Gas $ 2.000
Linea Cuidate $ 44
Linea Refréscate $ 38
Linea Prémiate $ 63
Linea Deléitate $ 50
Linea Bebidas calientes $ 51
Linea Complementos $ 47
Linea Cafeteria $ 75
Costos operacion

Ventas Precio
Linea Cuidate $ 150
Linea Refréscate $ 152
Linea Prémiate $ 180

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

$

12 meses
Total

51000
7740
10185
4368
4128
9618
4749
9012

600.000
611.598
48.000
36.000
24.000

340.560
387.030
275.184
206.400
490.518
223.203
675.900

3.918.393

$ 1.161.000
$ 1.548.120

$

786.240
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Linea Deléitate

Linea Bebidas calientes
Linea Complementos
Linea Cafeteria

“r A A N

Ventas
UTILIDAD BRUTA

Inversion Inicial
Inversion Publicidad & Comunicacion

UTILIDAD NETA

155
158
148
214

$  639.840
$ 1.519.644
$  702.852
$ 1.928.568

$ 6.357.696
$ 2.439.303
0
$1.120.000
$ 623.600
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Consideraciones Finales

Cosechas® es una marca que en muchos paises ha funcionado muy bien, tiene muy buenas
ventas y aceptacion, para entrar en la Argentina necesita adaptarse a la cultura del pais e
implementar productos que sean tipicos argentinos, asi como también productos para la
temporada de invierno, lo cual convierte su demanda estacional, y en los meses de menos
demanda de bebidas, lo ideal es impulsar las ventas de café, diferentes tipos de tes ya que
en argentina consumen bastantes infusiones, asi lo hace la competencia actualmente,
ofrecen café organico algo que llame la atencién por ser diferente y ayude a impulsar las
ventas, en cuento a su forma de entregar el producto y su esencia que es que las personas
se lo lleven consigo ya que tiene un termosellado que evita que la bebida se derrame, en
argentina se acostumbra mucho el quedarse, sentarse , tener puntos de encuentro asi que el
primer punto de venta debe incluir bastantes sillas y mesas en donde las personas puedan
sentarse y poco a poco con otros puntos de venta y cuando la gente vea y se le pueda
trasmitir como funciona podra aplicarse completamente en el take away, hablando un poco
mas del empaque y su presentacion, la marca necesita urgente ideal la forma de eliminar
completamente los sorbetes, es un implemento que esta destinado a desaparecer,
actualmente en la ciudad de buenos aires ya se encuentra prohibido el uso, aca en este
trabajo se dio la opcion de sorbetes de bambu pero los mismos necesitan ponerse a prueba
ya que necesitan abrir el termosellado sin que lo rompa, quizas su material es méas fuerte
que el de plastico y podria romper el sellado, recordando que actualmente se termina de
elaborar la bebida pasa a la maquina de sellado y se incrusta el sorbete en el sellado,
lastimosamente no se logro realizar esta prueba en este trabajo ya que para ello
necesitariamos realizarlo con el producto terminado, pero no mas que los puntos aca
resaltados mas los calves como el precio, el lugar del punto de venta Cosechas® tiene un
gran potencial en argentina, lo dicen las constantes cifras que cada vez las personas estan
mas preocupadas por su alimentacion , realizar actividades fisicas y ser mas consientes con

nuestro cuerpo.
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Anexo 1- Distribucion de la poblacién en base a su nivel de preocupacion en alimentacion.

Distribuciéon de la poblacién en base a su nivel de preocupacién en alimentacion

Nivel de preocupacién

©6e)

ALTA

Tota
pablacién

29%

MEDIA

44%

BAJA

27 %

Anexo 2- Costo de la canasta sana para una familia.

COSTO DE LA CANASTA SANA PARA UNA FAMILIA TIPO

Gasto mensual en alimentos saludables para una pareja con dos

hijos chicos, por rubro.

CALIDAD ALTA A

= -
—f Lacteos

5| sa.830

Carnes
y huevos @
$3.570

Total
$15.120
. Variacidn %
% gclﬂ‘tgs Ghtimes 11 meses Frutas 6
+21% —— §2.520

ﬁ Legumbres, "
cereales integrales, /

fideos de sémala  /
$1.050 J

CALIDAD INTERMEDIA é

Fan comun, galletitas

=
@ y derivados, papa

de agua, harinas

$2.100
Variacion %
11 meses
+37T%

Gasto total calidad alta, intermedia y minima $ 21.000

Fumnte ESCUELA DE NUTRICION UBA | CERES

Hertaliza
$2.310

CALIDAD MiNIMA é
Azicar, dulces
ﬂ‘&j y postres

$3.780

Variacion %
11 meses
+71%

CLARMN



3Anexo 3- Total poblacion por sexo CABA 2010

@ HOMBRES
@® MUIJERES

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacién, hogares y Viviendas 2010

Anexo 4- Rango de edad hombres CABA 2010

® 0-14 AflOS
® 15-64 AROS
® 65Y MAS

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacidn, hogares y Viviendas 2010

Anexo 5- Rango de edad mujeres CABA 2010

® 0-14 ANOS
® 15 -64 ANOS
® 65Y MAS

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacion, hogares y Viviendas 2010
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Anexo 6- Consumo mundial, regional y nacional de jugos de frutas y leche: una evaluacién
sistematica de la ingesta de bebidas en 187 paises

&
:

4 10

. d
| e

Fuente: Global Dietary Data Base

B. Fruit juice

8 oz. servings/day

Anexo 7 - Bebidas compradas y consumidas en restaurantes y bares

@ AGUA @ GASEOSA () OTRAS BEBIDAS @ CERVEZA @ VINO
() BEBIDAS ALCOHOLICAS



Anexo 8 — Formato de encuesta

Lanzamiento bar de Jugos - Cosechas®

Por favor complete esta pequefia encuesta. La informacién que nos proporcione sera utilizada para
conocer el grado de aceptacion en el mercado de un nuevo producto. La encuesta dura cinco minutos
aproximadamente. Muchas Gracias.

*Obligatorio

1. 1. Genero *

Marca solo un évalo.

Mujer
Hombre

Prefiero no decirlo

2.2. Edad *

Marca solo un évalo.

Menos de 20

Entre 20 a 30 afios
Entre 31 a 40 afios
Entre 41 a 50 afios
Entre 51 a 60 afios

61 afios 0 mas

3.3. ¢ Cual es su estilo de vida? *

Marca solo un ovalo.

Sedentarismo
Deportista
Habitos saludables

Otro:

4. 4. ¢ Actualmente usted consume bebidas naturales a base de frutas y vegetales? *
Marca solo un évalo.

Si Pasa a la pregunta 5.

No Pasa a la pregunta 6.

5.5. En qué lugar o marca realiza o ha realizado la compra de bebidas naturales a
base de frutas y vegetales? *
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A continuacion, se dara una breve descripcion de la marca y se
realizaran 7 preguntas relacionadas.

Cosechas®- Bar de jugos

iEs refrescante, delicioso y esta con vos para ayudarte a cumplir tus objetivos saludables!

Con mas de 21 formulas perfectamente disefiadas a base de frutas y vegetales que estan para lo que
mas necesites: bajar de peso, aumentar fibra, aportar colageno, détox, proteina o también solo deleitar
tu paladar con un buen jugo o smoothie frio.

Su envase no solo contribuye al medio ambiente al ser biodegradable, sino gracias a su disefio con
termosellado permite que lo lleves con vos a todas partes sin temor a que se contamine o se tire tu
bebida, es muy facil elegi el que mas te guste, espera y ve como lo preparan en el momento y llévalo
con vos a seguir con tu dia a dia.

Actualmente Cosechas® esta en México, Espafia, Ecuador, Colombia y EEUU.

casechas

Expertos en Bebidas!

1. 1. Con lo anterior, ¢qué diferencial puede percibir que tiene Cosechas®
relacionada a las marcas que tiene o venden el mismo producto? *

Selecciona todos los que correspondan.

|:| Es preparado en el
|:| momento Su variedad

|:| Envase con termosellado

|:| Otro:

2.2. Enunaescala del 1 al 5, donde 5 es ""Muy interesante™ y 1 es ""Nada
interesante™. *
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

¢Como de interesante es COSECHAS® para usted? O O O O O

3. 3. ¢ Cual o cuales de los siguientes aspectos le atraen del producto? *
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Selecciona todos los que correspondan.

Natural

Su envase
Biodegradable Esta de
moda

Que puedo llevarlo conmigo

HE NN

Otro:

. 4. ¢En qué lugar o lugares le gustaria poder comprar este producto? *

Selecciona todos los que correspondan.

|:| Local Comercial. |:| Islas /Stand en Shopping

5. Asumiendo que el producto tiene un precio que le parece aceptable... ;qué
probabilidad hay de que lo comprara? *

Marca solo un évalo.

O Lo compraria en cuanto esté en el mercado

O Puede que lo compre en un tiempo

Q No lo compraria

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto en la presentacion de 530
ml? * *

Marca solo un évalo.

Q 160 pesos
O 120 pesos
O 140 pesos

O Otro:

7. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por este producto en la presentacion de 700
mi? *
Marca solo un évalo.

O 190 pesos




C) 170 pesos
C) 210 pesos

Muchas gracias por su tiempo.

Anexo 9 - resultados de la encuesta

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

@ Menos de 20

@ Enire 20 a 30 afios
@ Entre 31 a 40 afios
@ Entre 41 a 50 afios
@ Entre 51 a 60 afios
® 51 afics o mas

1. Genero

28 respuestas

2. Edad

28 respuestas

3. ;Cual es su estilo de vida?

28 respuestas

@ Sedentarismo
42,9% @ Deportista

@ Habitos saludables
@ Cambiante

4
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4. ; Actualmente usted consume bebidas naturales a base de frutas y vegetales?

28 respuestas

® 5
@® No

2. Enuna escala del 1 al 5, donde 5 es "Muy interesante” y 1 es "Nada interesante”. |_|:]

27 respuestas

10,0
9(33.3%) 9(33.3 %)
7.5
5.0
4(14,8 %) 4(14,8 %)

25

137 %
0,0 G.7%)

1 2 3 4 5
3. ¢Cuaél o cuales de los siguientes aspectos le atraen del producto? |.|

27 respuestas

MNatural

Su envase Biodagradable

Esta de moda

Que puedo llevarlo conmigo

Envase y/o presentacion
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5. Asumiendo que el producto tiene un precio que le parece aceptable... jqué probabilidad
hay de que lo comprara?

27 respuestas

@ Lo compraria en cuanto esté en el
mercado

@ Fuede que lo compre en un tiempa
@ No lo compraria

6. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto en la presentacion de 530 ml? *

27 respuestas

@ 160 pesos
® 120 pasos
@ 140 pasos
@ 130 pesos
® 50 pesos

7. iCuanto estaria dispuesto a pagar por este producto en la presentacion de 700 ml?

27 respuestas

@ 150 pesos
@ 170 pesos
@ 210 pesos
® 150 pesos
@ 160 pesos
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Anexo 10- SInCA - Encuesta Nacional de Consumos Culturales

Actividades ’
realizadas en internet ‘ Seglin-sene

(frecuencia)

Chequeo de mails

Varén 39.9% 438
Visualizacion de 4
videos de YouTube y )

Mujer 29% 10%
Lectura de blogs o m
rtales df ti i
portales de noticas a 20 40 50 80

Realizacion de .
tramites personales —
0 2 40 60 80 100

Visualizacién de videos de YouTube
Lectura de blogs o portales de noticas

T 0 20 40 60 80
0 20 40 60 80 100

o Todos o casi los
dias
@ Algunas veces
100 al mes
¢ Cada 3 meses
0 menos
Nunca

@® NS/NC

100

Fuente:https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-

internet-(frecuencia)/l

‘ Seg Un niVE' SOCiOECOhémiCO Lectura de blogs o portales de noticas

- |
Chequeo de mails rr—
Medio alto 437% 339
i

Wegig:aitg et Medio bajo mi
9=
0 2 40 0 80 100 120
- Visualizacién de videos de YouTube

Bajo 1
| Alto ”
0 20 40 60 80 100 120

0 20 a0 @ £ 100 120

o Todos o casi los
dias

@ Algunas veces
al mes

¢ Cada 3 meses
0 menos

Nunca
@ NS/NC

Fuente:https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas _digitales/actividades-realizadas-en-

internet-(frecuencia)/l



https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
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& Linkedin
Frecuencia de uso por @ seoinedad
!
red social e
- Facebook
l 65y mas E
Snapchat &3 50364
. 0 1 3 4 S
Linkedin i Instagram
0 10 20 30 40 50 60 70

@ Todosocasilos @ Algunas veces ¢ Cada 3 meses

30a49 4%

dias al mes 0 menos
50a64
@ Nunca @® NS/NC sy |
o 10 20 30 40 50 60

Fuente:https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-
internet-(frecuencia)/l

, Visualizacién de videos de YouTube
‘ Segln edad

12217

Chequeo de mails
18229

285% 172% 30249 62% Todos o casi los
12a17 «
7 50264 E dias

18229
sy [ @ Algunas veces
30849 0 ) s0 75 100 125 al mes
50 2 64 Lectura de blogs o portales de noticas ( Cada 3 meses
O menos
65y mas m.‘_‘ — 4% 200 57%
0 25 50 75 100 125 - ( N u n Ca
18229

@® NS/NC

30a49

50 a 64

65y mas n

0 25 50 75 100 125

Fuente:https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas _digitales/actividades-realizadas-en-
internet-(frecuencia)/l



https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/indicadores/practicas_digitales/actividades-realizadas-en-internet-(frecuencia)/1
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Anexo 11- Visitantes por mes Shoppings

Ingresa agul y navega todas las ubicacionas,o

SHOPPINGS /| CENTROS COMERCIALES ~ VISITANTES POR MES* TARGET*

DOT BAIRES SHOPPING {CABA) 800,000 £1% ABC1 / 38% C2C3 /2% D1

ABASTO SHOPPING (CABA) 1,360,320 37% ABC1 / 30% C2C3 / 24% D1

ALTO PALERMO (CABA) 1,333,333 60% ABC1 / 24% C2C3 [ 16% D1

PASEQ ALCORTA (CABA) 508,333 81% ABC1 [ 17% C2C3 / 2% D1

PATIO BULLRICH (CABA) 316,666 B1% ABC1/15% C2C3 /4% D1

BUENOS AIRES DESIGH (CABA) 275,000 72% ABC1 [ 21% C2C3/ 7% D1

PASED LA PLAZA (CABA) 560,000 ABC1 70% Cultural.

DISTRITO ARCOS (CABA) 480,000 £5% ABC1/31% C2C3 /4% D1

TORTUGAS OPEN MALL (GBA) 1,150,000 ABC1 59%

PASED PILAR (GBA) 550,000 ABC1 70%.

PASEQ CHAMPAGNAT (GBA) 650,000 ABC1 60% y 30% medio.

NORCENTER LIFESTYLE MALL (GBA) 550,000 ABC1 60%

SOLEIL (GBA) 470,000 48% ABC1 / 33% C2C3 [ 19% D1

ALTO AVELLANEDA (GBA) 1,000,000 27% ABC1 / 24% C2C3 [ 38% D1

SAN JUSTO SHOPPING (GBA) 1,050,000 ABC1 40 % Alto v 30% medio.

LOS GALLEGOS (MDQ) 950,000 ABC1 T0/22%C2/C3

BAHIA BLANCA SHOPPING (BA) 570,000 ABC1 60%

ALTO ROSARIO SHOPPING (ROS) 683,333 48% ABC1/33% C2C3 /19% D1

LA RIBERA (SF) 508,333 17% ABC1/ 38% C2 [ 47% C3

CORDOBA SHOPPING (CBA) 408,333 45% ABC1/32% C2C3 / 23% D1

MENDOZA SHOPPING (MZA) 426,153 38% ABC1 / 34% C2C3 / 27% D1

ALTO NOA (SALTA) 533,333 67% ABC1 [ 25% C2C3 / 8% D1

ALTO COMAHUE (NQN) 300,000 ABC1 65% T

CARREFOUR 2,930,893 17 Super/Hipermercados W

WALMART 660.867 7 Super/Hipermercados .
L FUK

Fuente: https://www.grupovia.com/resources/mediakits/shopping.pdf

Anexo 12- Circulacién zona Palermo 2

Circulacion

Personas que transitan la zona

M Septiembre - Diciembre 2017 9 Palermo-2
Cantidad promedio de personas 20- 60+ Lunes Menor 5.504
afios dia Circulacién =
personas
50.000 B 25 deJunio de 2018
50.000 ® Deda5hs.
40.000
=~ N
20.000 -
10000 [
0
0-2 2-4 4.6 6-8 8-10 10-12 12-14 14-16 16-18 18-20 20-22 22.0 ® Horas
Mayor
7238 4118 5003 2 4 20.897 13.969 ® Masculino Circulacion 79'235

personas

5404 3246 32550 5 14838 0934 Femenino

[ 27 de Mayo de 2018
@® Del7a18hs

Fuente: https://moc.buenosaires.gob.ar/



https://www.grupovia.com/resources/mediakits/shopping.pdf
https://moc.buenosaires.gob.ar/

Residentes

Personas que viven en la zona segun el ultimo Censo

B Octubre 2010 9 Palermo-2
Viven Trabajan Rango etario Viven
Afios Mujeres Hombres
Mujeres Mujeres
5 23
291 49% 160  45% 21 27
34 50
Hombres Hombres 49 50
L] L]
298 50% 188 54% 37 46
38 37
a9 65
Trabajan
Mujeres que trabajan por edad Hombres que trabajan por edad Afios Mujeres Hombres
o 0
@ “ 6 4
28 40
0 0
o = ° - 2 38
0.9  10.19 20.29 3I0.39 40-49 50.59 60 Adoc 0.9 1018 20.39 3I0.39 40.49 50.5% +60  Afoe Ell 3
22 33

Fuente: https://moc.buenosaires.gob.ar/

Anexo 13- Cantidad de busquedas en la WEB relacionadas con los beneficios de los jugos
naturales.

Analisis de palabra clave: jugos

verdes
Flltros . P
294 Ideas de palabra clave Una pdagina web posicicnada entre las 10
E primeras, en general, tiene 1enlaces y un
SUGGESTIONS [294] RELACIONADAS [128] PREGUNTAS [30] domain score de 62.
PREPOSICIONES [47) COMPARACIONES (8]
PALABRA CLAVE VoL cre PO s
2 EST.
jugos verdes 1600 1875 54 35 SERP DEGOOGLE VISITAS ENLACES DS VECESCOI
jugos verdes recetas 390 3,03 7 6 1 smocthiereceta... (3 488 2 42 0
Jugos verdes para 2 mejorconsalud.... & 259 2 7 2238
B e 260 4515 32 15
3 recetasgratls ne.. & 155 1 66 99
Jugos verdes beneficios 140 20,325 1 14 -
4 14
Jjugos verdes para 50 5565 5 5 .

Fuente: Ubersuggest



https://moc.buenosaires.gob.ar/

342 |deas de palabra clave

SUGGESTIONS [342]
PREPOSICIONES [44]

PALABRACLAVE

Jugoes naturales

jugos naturales para

adelgazar

Jugos naturales recetas

Jugos naturales de frutas

bar de jugos

RELACIONADAS [445]
COMPARACIONES [14]

VoL
2400
390
260

210

44 |deas de palabra clave

SUGGESTIONS [44]
PREPOSICIONES [14]

PALABRACLAVE

bar con juegos

Jjugos para bajar de

RELACIONADAS [3]
COMPARACIONES (2]

voL

(53] 1500

1000

peso

como bajar juegos 70
bar de jugos naturales 10
bar de jugos v batidos 10

afiol / Argentina ~ B

PREGUNTAS [29]

£pe

2386

2425

3285

2,085

/ Argentina v B

PREGUNTAS [13]

0,005

0,006

Andlisis de palabra clave: jugos

Una pagina web posicionada entre las 10

naturales
Flltras
domain score de 65.
P S0
= EST.

92 45 SERP DE GOOGLE VISTAS
42 5 1 techaul.comfju.. 3 729

2 infobae comjte 2 388
5 18

3 mejorconsalud.... 3 233
83 30

Fuente: Ubersuggest

bajar de peso

Una pégina web posicicnada entre las 10
primeras, en general, tiene 2 enlaces y un

Flltros
domain score de 58.
PD 5o
[ 15 -
EST.
SERP DE GOOGLE VISTAS

34 18

1 tuasaude com/ . 3 303
& B 2 dietaproteicall.... 2 162
51 21 3 smoothiereceta... 3 87
14 10 !

Fuente: Ubersuggest

ENLACES D5
1] 1
2 87
3 77

EMLACES Cs

3 74
1 44
2 42

primeras, en general, tiene 3 enlaces y un

VECESCOl

Analisis de palabra clave: jugos para

WVECESCO!

107
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