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1. Resumen

En este trabajo se exploraré la viabilidad de insercion en el mercado local de un servicio
de tipo marketplace de productos sustentables, bajo la marca Bioferia. A su vez, se analizaran
cuéles son los principales factores de éxito para la correcta implementacion de dicho e-

commerce y proponer un mix de marketing para el lanzamiento.

Palabras Clave: marketplace, sustentabilidad, comercio electrénico.
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4. Introduccidn

4.1 Contexto introductorio

La preocupacion e interés publico social sobre los problemas medioambientales y el
consumo de productos que dafian la ecologia es cada vez mayor en los Gltimos tiempos. Esta
tematica que tiene relevancia a nivel global, viene ocupando las agendas publicas cada vez en

mayor medida, y a raiz de la pandemia se intensificé dicho interés.

Analizando este tema desde una perspectiva global, en el informe “Perspectivas del
medio ambiente mundial” desarrollado por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (2019), se asegura que para el 2050 habra una catastrofe medioambiental. EI mismo
explica que una de las principales causas de este futuro desastre, se debe a que los principales
Estados del mundo no estan cumpliendo con los tratados ambientales acordados. En los paises
mas desarrollados se estd generando un exceso de consumo, lo que produce contaminacion y
desperdicio de alimentos. Esto impacta directamente en aquellos lugares subdesarrollados,
donde crece el hambre, la pobreza y enfermedades. Todos estos factores generan el principal

problema: el cambio climatico.

Analizando la cuestion desde una perspectiva local, esta preocupacion es cada vez mas
relevante en las ciudades y grandes aglomeraciones. Los consumidores estan tomando
conciencia y procuran aportar al cuidado del medio ambiente y sostenibilidad. Las decisiones
diarias que toman estan atravesadas por este factor y asi también los consumos de las diferentes

marcas que utilizan.

La compaiiia Global Web Index realizo una investigacion que refleja informacion
destacada con respecto al consumo en estos tiempos. Este estudio llevado a cabo en el 2019 es
el “Sustainable Packaging Unwrapped” y se sefiala que:

Mas de la mitad de los consumidores (57%) elegirian una marca sostenible pese a que

esta sea mas cara. Incluso un 61% expresa que, seguramente cambiarian de marca si

descubren que no es ecologica (2019, pag 18).
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Este informe también aclara que esta clase de comportamiento se da principalmente en
la generacién Z, sequida del resto de consumidores. Y que la eleccién y lealtad de marca se

fundan en base a la ecologia del embalaje y material del producto.

Entendiendo este contexto, hoy en dia las marcas estan bajo una inmensa presion para

poder cumplir con las exigencias ecologicas de los consumidores.

Actualmente, ya existen distintas organizaciones y entidades que buscan intervenir en
pos de ayudar o contribuir a la mejora del cuidado del medioambiente. Dentro del mundo
corporativo existen las empresas de tipo B, donde el éxito del negocio, ademéas de generar
ganancias, es poder generar un impacto positivo en la sociedad y medio ambiente, de una
manera medible y escalable.

En este ecosistema de organizaciones que tienen un compromiso social fuerte, se
encuentra Bioguia, un medio digital de entretenimiento y sustentabilidad que tiene como
proposito impulsar el cambio a través de un paradigma diferente donde se apliquen principios

para vivir mejor y en armonia con el medioambiente, la sociedad y con uno mismo.

Dentro de los proyectos activos de la compania, Bioguia inaugur6 en el 2018 “Bioferia”.
Este es un evento masivo que transmite un estilo de vida sustentable y alineado al consumo
responsable. Es el lugar de encuentro donde emprendedores de Triple Impacto ofrecen sus
productos, donde empresas comunican sus acciones y los visitantes disfrutan de experiencias

transformadoras.

Ante este panorama, Bioferia tiene la posibilidad de seguir construyendo su relacion
con la red de emprendedores que ya posee, para poder crear un marketplace online que fomete

el comercio sustentable.

Natalia Codina en su nota “;Qué es un MarketPlace? 5 casos de éxito” publicada en el

blog SEMrush sefiala que un marketplace es un centro comercial digital que ofrece cualquier
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producto, pudiendo asi acceder desde cualquier lugar en cualquier momento, donde los usuarios

recolectan informacion y realizan la compra de productos.

Més alla de aquellas compafiias que se formaron como mercados digitales desde un
comienzo, tales como Mercado Libre, Amazon, Ebay, existen también otras empresas que se
toman como ejemplo directo de competidores de Bioferia, ya que estan enfocados en el cuidado
de la ecologia y la sustentabilidad, y a la vez son o cuentan con un marketplace sustentable.
Estas son Sabe La Tierray The Food Market, entre otras.

Adicionalmente, es necesario entender también que el estadio del e-commerce hoy en
dia también es favorable. En la nota de Cronista “El e-commerce en cuarentena crecié en un
mes mds que en todo 2019, Agustina Devincenzi cuenta que en abril del 2020 y dado por la
cuarentena, la facturacion del e-commerce aumento un 84%, respecto de los primeros 3 meses
del mismo afio. Ademas hubo un mayor volumen de productos que se vendieron a través del

formato online.

Personalmente, me veo reflejada y afectada por esta tematica ya que en la vida diaria
que llevo, me encuentro utilizando productos que se encuentran en locales de cercania y
supermercados, donde la mayoria de ellos son poco sustentables. Al momento de buscar otras
alternativas mas sostenidas, es dificil hallar soluciones que se adecuen a la problematica del
cuidado del medio ambiente. Por lo cual este proyecto, responderia a mi necesidad de tomar

decisiones de consumo mas ecoldgicas para poder aportar a la causa.

4.2 Presentacion breve de la situacion problematica

Este estudio propone analizar y demostrar las posibilidades de desarrollar un plan de
marketing para crear un marketplace de productos sustentables, en donde Bioferia junto con las
empresas tipo B y la red de emprendedores que componen su actual red de trabajo, que se

encuentren ubicados en CABA y GBA puedan fomentar e incrementar el consumo sostenible.
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Hoy en dia, estos emprendedores promocionan y venden sus productos a traveés de redes
sociales, o tiendas online que no ofrecen una solucidbn completa para la correcta
comercializacion de ellos. Ademas, la mayoria se encuentra bajo el mismo escenario: el alcance
de su propuesta estd nucleada entre sus contactos cercanos y conocidos, sin tener un espacio

profesional e integrador donde se encuentren sus ofertas.

Adicionalmente, para el consumidor de productos sustentables, tampoco existe un
espacio donde se pueda encontrar en un mismo lugar, todas las ofertas que integran diversas
categorias de productos sustentables. Con respecto a la competencia, las opciones estan

enfocadas a un rubro especifico, en vez de proporcionar una solucién integral.
En este trabajo se buscara responder los siguientes interrogantes:

¢, Eligira el consumidor el modelo de marketplace para poder adquirir productos que

sean sustentables? ¢ Serd una oferta atractiva para nuestra comunidad?

¢Podré conseguir el consumidor todos aquellos productos sustentables existentes que

logren reducir el impacto ecologico? ¢ Sera suficiente la oferta ofrecida?

4.3 Objetivos del TF

4.3. 1 Objetivo general

e Desarrollar un plan de marketing para el lanzamiento de un marketplace de
productos sustentables en CABA y GBA por Bioferia en el afio 2021.

4.3.2 Objetivos especificos

e Identificar la oportunidad de mercado de este marketplace sustentable.
e Caracterizar al consumidor y recolectar mas informacion acerca del mismo a través de

encuestas.
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5. Analisis de la situacion
5.1 Anélisis PEST(A):

5.1.1 Politico legal

Dado que este proyecto pretende desarrollar un comercio electronico, se quiere destacar
que toda la normativa de proteccion del consumidor es aplicable al canal electronico, es decir
la ley 24.240 de la Constitucion Nacional de la Argentina. Exceptuando esta normativa, en la
Argentina no hay leyes especificas sobre las transacciones por internet. Sin embargo el decreto
1798/94 de la ley mencionada anteriormente, se incluye a este tipo de operaciones dentro de la
venta a domicilio, en donde se puede destacar que la resolucién N°21 establece lo siguiente: en
los sitios de internet, el proveedor debe brindar informacion clara, precisa y facilmente
advertible sobre las caracteristicas de los bienes y servicios y sobre las condiciones de
comercializacion de los mismos. Ademas, el proveedor deberd otorgar al consumidor, los
medios técnicos para identificar y corregir errores de introduccién de datos antes de efectuar la
transaccion, como asi también un mecanismo de confirmacion expresa de la decision de
efectuar la transaccion, a efectos de que el silencio del consumidor no sea considerado como
consentimiento. Y por ultimo, el proveedor debera indicar al consumidor en el sitio, un modo
de consulta electronico de la legislacion de defensa al consumidor aplicable al proveedor; la
direccion electronica del organismo nacional de aplicacion de la misma, y referencia a los

cddigos de conducta a los que estuviera adherido.

Por otro lado, Isaac Rubinstein, encargado de la Comision de servicios de la Camara
Argentina de Comercio Electronico (CACE), explicé a Defiendase.com en la nota “Comercio
electronico” (2014) que en Argentina hay solamente parametros de buenas practicas

promovidos por diferentes organismos y que su adopcion es opcional.
En este sentido, la CACE busca promover y colaborar con las acciones pertinentes para

garantizar la autenticidad, integridad y seguridad de las transacciones de los documentos

generados en el comercio electrénico. Ademas busca constituir un Organismo Consultivo, uno

10
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de fijacion de Normas y Estandares, y un organismo Legal Asesor u otros entes relativos a estas
tematicas (Anexo 5.1.1.1).

Es importante mencionar también las reglamentaciones correspondientes a la
produccidn de alimentos organicos, como es la Ley 25.127 que regula la produccion ecoldgica,
bioldgica u organica. En esta ley, la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion
establece las précticas a las que deben someterse las materias primas, productos intermedios,
productos terminados y subproductos para obtener la denominacion de ecoldgico, biolégico u
organico. También reglamenta el Registro Nacional de Entidades Certificadoras de Productos
Ecoldgicos, Bioldgicos u Organicos y el Registro Nacional de Productores, Elaboradores y
Comercializadores de Productos Ecolégicos, Bioldgicos u Organicos. Y por altimo, establece
los procedimientos e instrumentos que podran incluir el requerimiento de timbrado oficial o de
la incorporacion de marcas, contrasefias o firmas, que permitan la clara identificacion de los
productos ecoldgicos bioldgicos u organicos para evitar perjuicios a los consumidores e impedir

la competencia desleal.

Adicionalmente, cabe destacar que en octubre del 2020, tomando de referencia la nota
“Ley sobre Etiquetado de Alimentos: media sancion del Senado” escrita por Pagina 12, se
aprobd media sancidn por el Senado sobre dicha Ley, que establece la colocacion de una serie
de sellos frontales en los envases de alimentos con altos contenidos de sodio, azlcares, grasas

saturadas, grasas totales y calorias.

Debajo se presentan los sellos y certificaciones vigentes en Argentina:

Sello “Organico Argentina”, creado a través de la resolucion N°1291/12 a fin
de identificar todos los productos organicos producidos en Argentina,
elaborados de manera sustentable con procedimientos no contaminantes y
%GE"““F usando racionalmente recursos y energia, ya sean destinados a comercio interno
0 externo. Asi toda produccion del pais que cumpla con los requisitos de la Ley
25.127 anteriormente mencionada sera certificada y debera incorporar este sello en el envase

de sus productos.

11
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Sello “Alimentos argentinos, una eleccion natural”, puesto en vigencia a
S "4 través de la Ley 26.967, otorgado de manera gratuita a personas fisicas o
juridicas productoras de alimentos que lo soliciten para cada producto
especifico, con el objeto de reconocer la excelencia y calidad productiva,
promoviendo los estandares de produccién local y el reconocimiento de la
industria nacional. Para ello deben cumplir con: buenas practicas agricolas (BPA), de

manufactura (BPM) y Sistema de Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP).

s Scllo “Producto de la agricultura familiar”, con el objetivo de distinguir los
"y ¢ productos generados por la agricultura  familiar, caracterizados
L‘-» . fundamentalmente por su alto valor econdmico, social, cultural y natural. Con el
BAMILIAR  mismo se busca valorar y distinguir el trabajo de campesinos e indigenas,
diferenciados por su calidad y sustentabilidad en el uso de los recursos.

Marca Colectiva, creada como un distintivo comun para identificar los
productos elaborados y/o servicios prestados por emprendedores de la
economia social. Se encuentra reglamentada por la Ley 26.355 y permite
agregar valor, visibilidad y respaldar la calidad de los productos, fortaleciendo su produccion
y comercializacion. Por otra parte, promueve el compromiso social, fomentando el comercio

justo y el consumo responsable.

5.1.2 Politico Econdmico

El Programa Potenciar Trabajo llevado a cabo por el Ministerio de Desarrollo Social
tiene como objetivo contribuir al mejoramiento de la empleabilidad y la generacion de nuevas
propuestas productivas en 5 sectores: construccion; produccion de alimentos; textil; economia
del cuidado; y la recoleccion y reciclado de residuos urbanos. El fin es reactivar la economiay
la produccién porgue generan mano de obra intensiva y pueden impactar positivamente en el

desarrollo local y la economia social.

12
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Con este nuevo programa se crean unidades productivas para que las personas puedan
poner en marcha, reactivar, consolidar o mejorar iniciativas individuales o colectivas, urbanas
o rurales. Ademas, se destinan subsidios y créditos no bancarios a tasas bajas para la compra

de méaquinas, herramientas, insumos y bienes de capital.

Dado que este programa esta enfocado en industrias de interés para el proyecto, es
relevante considerarlo, ya que con esta ayuda se puede llegar a potenciar méas producciones
locales vinculadas con el desarrollo de productos y servicios sustentables.

Por otro lado, cabe destacar al Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA)
que, entre otras cosas realiza acciones dirigidas al agregado de valor de la produccion en su
lugar de origen. De este modo, impulsa la conformacién de cooperativas, clusters y parques

agroindustriales que profundizan el desarrollo regional.

Dentro de los Programas creados por este organismo (Anexo 5.1.2.1), se destaca el
Programa ProHuerta, que impulsa la autoproduccion de alimentos en huertas rurales y urbanas.
Es una politica publica con el objetivo de mejorar la seguridad y la soberania alimentaria, en
los sectores vulnerables de la poblacidn. Estas variables son pertinentes a la seccion perecedera

que se desarrollara dentro del marketplace planteado.

A continuacidn, se analizaran algunos indicadores generales con respecto a la economia,
que tienen incidencia en todas las industrias, y que son relevantes considerar para el desarrollo

del proyecto.

Juan Pablo Alvarez en el articulo “La inflacion se mantendria estable en junio y se
espera una aceleracion para el segundo semestre” publicado en Ambito.com (2020), expone
que a junio del 2020 se registrd una inflacion de 1,5%, teniendo un acumulado anual por el
momento de 11,1% . Aclara ademas, que para el segundo semestre del afio, a medida que la
cuarentena se levante y la situacion econdémica se vaya normalizando, refleja un posible

impacto en la subida de los precios del mercado.
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En el informe realizado por el Banco de la Republica Argentina (BCRA), “Resultados
del relevamiento de expectativas de mercado de mayo de 2020”, se presenta la proyeccion
inflacionaria anual realizada por el Jefe de Gabinete, Santiago Cafiero. Segun las previsiones
de analistas privados, la inflacion anual del 2020 rondaré entre 38,7% y 53,8%._En el mismo
informe de proyecciones se analizé también el prondstico de inflacion para 2021, en donde se

expuso que se puede llegar hasta un 41,1% .

Por otro lado, el informe publicado por el Indec “Informe de avance del nivel de
actividad. Primer trimestre 2020, indica que el Producto Bruto Interno (PBI) de la Argentina
cay0 5,4% durante el primer trimestre de 2020, comparado con el mismo periodo de 2019. Esta
caida esta compuesta por una disminucion de 18,3% en la formacion bruta de capital fijo y la
caida del consumo privado en un 6,6%. Ademas, el consumo publico descendi6 0,7% y las

exportaciones de bienes y servicios reales registraron un descenso de 4,7%.

Por otro lado, dentro del mismo informe de actividades realizado por el BCRA y
mencionado anteriormente, se dan a conocer las estimaciones de analistas y operadores del

REM, y pronostican una contraccién del PBI del 9,5% al finalizar el afio.

Para el 2021 se espera que haya un rebote de la actividad, con una suba del PBI del
4,5%. Asi lo informa Fernando Meafios en “Las consultoras econdémicas esperan para 2020
una caida del PBI del 9,5% y una inflacion de 43,3% " de Infobae (2020).

Con respecto a las proyecciones salariales estimadas para fines del 2020, Paula
Krizanovic explica en “Decreto 14/2020 y aumento de sueldos: como serén los incrementos en
2020 que en las compaiiias para el personal fuera de convenio, se espera que haya un aumento
de 41,2% en promedio (Iprofesional, 2020). También aclara que es dificil saber el impacto que
tendran los incrementos salariales, ya que el contexto de pandemia y economico dificultan
realizar estas proyecciones. Si se analizan estos valores y se los cruza con la informacion que
se presentd con respecto a la inflacion, se puede ver una pérdida del poder adquisitivo de las

personas de hasta un 10% aproximadamente.

14
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En la nota de Cronista “El 28% de las empresas no definio si dara incremento al
personal fuera de convenio ”, profundizando un poco mas sobre esta incertidumbre econémica,
se afirma que mas de la mitad de las firmas locales no sabe si cumplira con los supuestos
salariales estipulados. Esto surge como contrapartida para reservar los puestos de trabajo que
hay durante la pandemia. Algunas compafiias afirman que realizarian postergaciones de

aumentos, dado que este escenario pandémico agrava la situacion.

En relacion al desempleo, para el 2020 el Indec estima un incremento estadisticamente
significativo de 1,5 puntos, pasando de 8,9% a 10,4%. Esto significa que la tasa de empleo
bajo a 42,2% del total de habitantes de Argentina.

Y por tltimo, en el reporte “Indicadores de consumo, inversion y crecimiento. Julio
2020.” publicado por Claves, se presentan algunos indices de consumo que dan un panorama
de la situacién. Entre ellos, se destaca que en mayo del mismo afio las ventas minoristas
disminuyeron un 50% y la produccion de autos se reactivéd levemente. Ademas, las ventas en
supermercados crecieron un 11% en marzo y las de shoppings cayeron un 57%. En cuanto a la
base monetaria se incrementé un 2,7% en mayo, siendo menor a la expansion de abril. A modo
general, las proyecciones de decrecimiento para el 2020 caen mas, 9,5% y un 2021 con un

crecimiento del 4,5%.

5.1.3 Demografico

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Indec) publicé un informe con datos de
la Encuesta Permanente de Hogares (EPH) llevada a cabo en el primer trimestre de 2020. En
el mismo, se extraen datos acerca la conectividad de la poblacidén Argentina: se analiza el acceso
a computadora, internet y teléfono celular, segun distribucion geografica, distribucion etaria y
sexo (Anexo 5.1.3.1).

En el cuarto trimestre de 2019, se puede remarcar que:

15
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e EXxiste el acceso tanto a internet como computadora, con mayor penetracion de internet:
en promedio, 61 de cada 100 hogares urbanos tiene acceso a computadora y 83 de cada
100, a internet.

e 84 de cada 100 personas emplean teléfono celular.

Estos indicadores muestran a rasgos generales que hay una alta conectividad a internet
por parte de la poblacion, ya que mas del 60% est4 conectado, y que dentro de los dispositivos
de mayor uso el teléfono celular es el mas empleado.

En el contexto regional, las regiones Patagonia, Noroeste y Gran Buenos Aires registran
el mayor acceso de los hogares a internet (89,7%, 86,4%, y 83,7%, respectivamente), y superan
la media nacional. En cuanto a la distribucidn de los accesos a internet por provincia, CABA 'y
provincia de Buenos Aires representan mas del 50% del total pais (Anexo 5.1.3.1).

Dado que este marketplace se desarrollara dentro de CABA y GBA, y observando que
las mismas son unas de las regiones con mayor acceso, se corrobora que la delimitacion inicial
planteada para el proyecto es correcta (teniendo en cuenta que no es el Gnico indicador a

analizar).

Dentro de la distribucion de accesos a internet por tipo de acceso, a marzo del 2020
dentro de CABA y provincia de Buenos Aires, la conexion esta dividida entre internet fija y
movil, teniendo unas divisiones 24% y 76% respectivamente, siendo el acceso movil el mas

utilizado.

Este dato es relevante a la hora de disefiar la interfaz del marketplace, ya que se debe
tomar en cuenta para que responda al concepto de “mobile-first” descrito por Quality Devs en
2019 como la tendencia de disefio y maquetacion web orientada a dar prioridad a la
visualizacion en dispositivos moviles. Adicionalmente, es importante tomar en cuenta el dato
de conexion por dispositivo ya que este punto delimitara parte del servicio que se va a ofrecer

(ver anexo 5.1.3.3).

16



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado TS

En cuanto al uso de estas tecnologias por rangos etarios, el teléfono mdvil resulta ser la
tecnologia de uso méas extendida para la poblacion joven y adulta. Utilizan celular el 96% de
las personas de 18 a 64 afios y el 68% de la poblacion de 65 afios y mas. Entre los 18 y 29 afios
se utiliza més el teléfono maévil que la computadora e internet. Ademas, este grupo hace mayor
uso del teléfono celular que los demas grupos etarios; también se advierte su empleo extendido

entre los 30 y los 64 afios.

Esta informacion ayuda a delimitar el corte etario que se debe considerar dentro del
target del marketplace. Teniendo en cuenta la informacion expuesta, se considerara que el rango
de edad sera a partir de los 18 afios y hasta los 65 afios. A lo largo del trabajo, se ird acotando

este rango Yy justificando cual es el mas conveniente.

La diferencia en la utilizacion de las TIC relevadas entre varones y mujeres es estrecha,
con un porcentaje mayor en el caso de los varones en todas las tecnologias. Los varones se
encuentran por encima de las mujeres por 1,4 puntos porcentuales en el uso de internety 0,6 en
el empleo de computadora. En cuanto al uso de celular, los varones estan por encima de las
mujeres solo por 0,2 puntos porcentuales. Las variaciones presentes entre diferencias de sexo
son leves y no afectan al desarrollo de este proyecto, por lo que se dirigira a hombres y mujeres

de igual manera.

Entre las variables incluidas, el nivel educativo alcanzado muestra diferencias en
relacion con el uso de celular, computadora e internet (Anexo 5.1.3.5). Los mayores usos de
las tres tecnologias indagadas se observan en la poblacion residente en hogares urbanos que
alcanza el nivel superior y universitario (completo o incompleto), tendencia que se expresa a
nivel de la media del total de aglomerados como en los grupos de edad de 18 afios y mas.
También es importante el uso de estas tecnologias en la poblacién que alcanza el nivel

secundario.

Para seguir identificando al target de este servicio, y tomando en cuenta esta variable

en particular, se va a contemplar que las personas cuenten con niveles superiores y

17



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado TS

universitarios completos o incompletos. Esta variable, también servira para las segmentaciones

que se utilizaran a lo largo del desarrollo del marketplace.

5.1.4. Sociocultural

Dentro de los cambios que se dieron a partir del Covid-19, uno de los principales fue la
forma en como la gente come: las personas cocinan mas, y muchos comenzaron a encontrar
que lo culinario es un pasatiempos. Lucila Marti Garro en “Coronavirus. Los nuevos habitos
sociales y de compras que llegaron y que podrian quedarse” cuenta que la consultora

McKinsey en la Argentina realizd una encuesta mostrando que:

“El 67% no solo apunta a cocinar mas de aqui en adelante, sino que también dice que
comerd mas sano (...). El consumo de alimentos frescos crecio en el 64% de los hogares
consultados durante la cuarentena, en tanto que el de congelados avanzé en el 40% de

los casos (La Nacion, 2020).

Otro punto en el cual cambian los consumos y habitos de las personas argentinas segun
dicha encuesta, es el de la visita a los shoppings. EI 64% de los encuestados los visita con menor
frecuencia. Mas alla de que en una primera medida fue por una cuestion de salud, la decision
refleja el incremento de las ventas online. Este escenario se considera como una ventaja para el

presente desarrollo de marketplace.

Otra de las tendencias socioculturales que impactan en este trabajo es el vegetarianismo
y veganismo. En la nota realizada por La Nacién en el 2019, “Veganos y vegetarianos: son
mas de 4 millones en la Argentina”, Se expone que a partir de una investigacion realizada por
la consultora Kantar Insight Division, 4 millones de argentinos eligen una dieta vegetariana (sin
consumo de carnes) o vegana (sin consumo de productos derivados de algun animal). Esto

representa el 9% de la poblacion.

A continuacién, se explicara qué es el consumo responsable y el consumo consciente,
los cuales son de suma importancia para el trabajo desarrollado, ya que forman parte de las

variables socioculturales del target al cual nos estaremos dirigiendo.
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En el sitio de la Ciudad de Buenos Aires, en su nota “; Qué es el consumo responsable?”’
(2020), se lo describe como la manera de consumir bienes y servicios teniendo en cuenta,
ademas de las variables de precio y calidad, las caracteristicas sociales y laborales del entorno
de produccion y las consecuencias medioambientales posteriores. Ademas, explica los tres

aspectos fundamentales de esta forma de consumo:

1. Consumo ético, donde se trata de discernir entre las necesidades reales y las creadas
por la publicidad que incentiva el consumo como forma de alcanzar la felicidad y el bienestar
(consumismo). Esta mirada critica lleva a una reduccién en la cantidad de productos
consumidos y por lo tanto disminuye el volumen de basura y la contaminacion que se produce

en la produccion y el consumo.

2. Consumo ecoldgico, que implica un circuito basico de produccion a partir de la
reduccion, la reutilizacion y el reciclamiento de los distintos productos sociales. También se
analizan los productos de origen organico poniendo el acento en la generacion de una
agricultura y ganaderia ecologicas, la opcién por la produccion artesana, y todas aquellas

formas de produccion que no deterioren las condiciones del medio ambiente.

3. Consumo social, que tiene en cuenta las relaciones sociales y condiciones laborales
en las que se ha elaborado un producto o brindado un servicio. Se podria incluir al comercio
justo, el que propone acercar al productor con el consumidor final para eliminar las mediaciones
que elevan los precios. Se trata de pagar lo justo por el trabajo realizado, tanto a los productores
de las zonas periféricas como a los que estan en el ambito local y de potenciar alternativas

sociales de produccion e integracién, promoviendo un desarrollo equitativo y sustentable.

Vinculado al consumo responsable esta el consumo consciente, donde la Organizacion
Opcions lo explica en la nota de su sitio “Las 3 claves del consumo consciente” realizada por
Laia Tresserra (2019). Algunas de las practicas que lo identifican son consumir menos,
consumir sin comprar y comprar con criterio. Consumir menos se logra evitando consumos
superfluos, no derrochando, manteniendo en buen estado los objetos que tenemos 0 usamos y

reparando aquello que se nos estropee. Consumir sin comprar, accediendo al uso de bienes
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publicos, préstamos o alquileres, intercambiando y aprovechando materiales de desecho. Y por
altimo, comprar con criterio para reducir el impacto ambiental de nuestro consumo, teniendo
en cuenta el tipo de empresa y/o las caracteristicas del producto que adquirimos, favoreciendo
asi a través de las compras realizadas, a iniciativas vinculadas en el cuidado del territorio, el

compromiso social y ambiental.

Adicionalmente, en los ultimos afos las tiendas vintage o “ferias americanas”
estuvieron ganando popularidad cada vez méas. En la nota “Furor por la ropa vintage: lo bueno,
Si Viejo, dos veces bueno” realizada por Clarin (2019), se muestra que muchas personas estan

optando por este tipo de consumo, principalmente por la calidad, disefio, historia de las prendas.

Por otro lado, el sitio La Feria Americana (2019), expone en su nota publicada en dicho
blog “Las ferias americanas con venta online son tendencia”, que no paran de crecer las ferias
vintage online y entre los principales motivos del crecimiento de este negocio se destaca el alto
precio que tiene la ropa nueva en Argentina. Pero ademas, hay mucha gente que se suma por
una eleccién de consumo responsable. Muchas personas estan decidiendo dejar de consumir
bienes nuevos y empezar a reciclar y reutilizar viejos, contribuyendo a un consumo mas

responsable y ético.

También se habla del “efecto Marie Kondo” quien a partir del estilo de vida que lleva a
cabo y promueve, declara que hay que desprenderse de lo que a uno no lo hace feliz. Sumando
el factor de la recesion, cada vez méas gente pone en venta lo que no usa y también crece la
cantidad de clientes que buscan productos usados. Asi se expone en la nota realizada por Maria
Julieta Rumi (2019), “Efecto Marie Kondo: las cosas usadas vuelven a estar de moda” para

La Nacion.

Por ultimo, cabe destacar la tendencia mundial bastante extendida, de consumo cero
donde el proposito es comprar solo lo necesario durante todo un afio. Evangelina Himitian y
Soledad Vallejos describen su experiencia en la nota que realizaron para La Nacion (2016), “El
desafio del consumo cero”. La idea que plantean en la nota es “desconsumirse”, para dejar de

acumular aquello que ya no se sabe dénde poner.
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5.1.5 Tecnoldgico

Bajo el aspecto tecnoldgico, cabe mencionar que los operadores moviles de todo el
mundo estan invirtiendo alrededor de 160 mil millones de dolares cada afio en la expansion y
actualizacion de las redes de 5G. Natalia Pastor en la nota “El 5G ya es una realidad, ;jcomo
cambiara nuestra vida?” realizada para La Vanguardia (2019) cuenta que esta tecnologia forma
una parte importante del movimiento del mundo hacia una era de conectividad inteligente, y
que, junto con los desarrollos en el Internet de las cosas (IoT), Big Data e Inteligencia Artificial,

son un motor clave del crecimiento econdémico en los proximos afos.

Una de las caracteristicas mas relevantes de esta tecnologia es la velocidad de conexion,
que reduce al minimo imperceptible el tiempo de espera y aumenta exponencialmente el
numero de dispositivos conectados. Segun National Geographic, el 5G permitira navegar hasta
10 gigabytes por segundo, 10 veces mas rapido que las principales ofertas de fibra dptica del

mercado.

A continuacion, se detallan algunos de los beneficios del 5G:
e Permite tener mas dispositivos conectados.
e No solo es més veloz, sino que consigue reducir el consumo energético en un 90%. Es
decir, los dispositivos conectados tendran una mayor autonomia con la misma

capacidad.

Estos avances tecnoldgicos mejoran la calidad de conexion de los usuarios del

marketplace a desarrollar.

5.1.6 Ambiental

Las marchas de concientizacién por el cambio climatico alrededor del mundo, la
presencia de la activista ambiental Greta Thunberg y la creacion de nuevos articulos ecoldgicos
tuvieron un impacto en el consumo online: alrededor del mundo, muchos consumidores

evidenciaron su preferencia por los productos respetuosos con el medioambiente.
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En este contexto, cabe destacar la practica del GreenWashing, donde muchas empresas
lo adoptan, siendo una evolucion del concepto tradicional del Witewhash o el blanqueo de
imagen, donde se destacan valores culturalmente positivos de empresas o0 instituciones que en
muchos casos disponen de poca ética y pueden afectar a otras personas u organismos. A traves
de este método, pretenden limpiar su imagen para no perder o recuperar clientes. En otras
palabras, venden una idea cuando en realidad el producto no siempre cumple con esa imagen

exterior que se muestra. Es reinterpretar la imagen para vender mas.

Para el avance de este proyecto, es importante tener en cuenta esta clase de
comportamiento ya que la vinculacidon con este grupo de personas o empresas esta total y

firmemente rechazada.

Tomando en cuenta los eventos globales mas relevantes para esta tematica, cabe
mencionar que durante el G20 se abordaron diversas tematicas para poder encontrar una
solucion a las problematicas medioambientales, las mismas se encuentran explicadas en el sitio
del Gobierno. Entre ellas se destacan: la adaptacion al cambio climatico y eventos climaticos
extremos con foco en el desarrollo de infraestructura resiliente y creacion de empleo; la
promocion del desarrollo de estrategias bajas en emisiones de gases de efecto invernadero a
largo plazo, con un foco en criterios y metodologias para su disefio; el alineamiento de los flujos
de financiamiento climatico internacional para la implementacion efectiva de las
contribuciones nacionalmente determinadas y las estrategias bajas en emisiones de gases de
efecto invernadero a largo plazo.

Adicionalmente, durante la cumbre de G7, se establecié un acuerdo para tomar medidas
urgentes para frenar el desastre ecoldgico que la industria de la moda esta provocando en el
planeta, siendo la segunda mas contaminante despues del petréleo. En la nota “Qué dice el
"pacto de la moda™ en el G7 que vela por la sustentabilidad” publicada en el sitio de TN,
explica que los méaximos responsables de firmas como Adidas, Burberry, Chanel, Galerias
Lafayette, Armani, H&M, Inditex, Hermés, Karl Lagerfeld, Kering, Nike, Prada, Puma, Ralph
Lauren, Carrefour y Stella McCartney se han reunido para eliminar el uso de bolsas de plastico,

suprimir los plasticos de un solo uso para clientes, reemplazar el lino y el poliéster por 100%
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algodon organico, sostenible o reciclado, no tirar productos quimicos a rios y océanos, reducir

las micro-fibras de materiales sintéticos y promover la utilizacion de energias renovables.

Se quiere destacar que dentro de la Constitucion Nacional, existe el Articulo 41 que
establece el derecho a un ambiente sano y el Articulo 43 que establece expresamente una accion
de amparo medioambiental, que puede ser ejercida por los particulares damnificados, el
Defensor del Pueblo y las asociaciones constituidas para la defensa de aquellos derechos. Por
otro lado, la Ley 25.675, denominada Ley General del Ambiente establece los presupuestos
minimos para el logro de una gestion sustentable y adecuada del ambiente, la preservacion y
proteccidn de la diversidad bioldgica y la implementacion del desarrollo sustentable. Dentro de
la misma ley, se encuentran algunos decretos que regulan entre otras cosas: la gestion integral
de residuos de origen industrial y de actividades de servicio; y se establecen los presupuestos
minimos para la preservacion de las aguas, para la proteccion de los bosques nativos y para la

preservacion de los glaciares y del ambiente periglacial.

Por otro lado, es importante mencionar el movimiento ecologista, que surge como una
nueva forma de hacer politica que toma como eje central el desarrollo sostenible. Segln Iraya
Lopez Mendoza (2012), en la nota “El ecologismo y los movimientos ecologistas” realizada
para Critica, el ecologismo presenta tres pilares fundamentales: la conservacién y regeneracion
de los recursos naturales, la preservacion de la vida silvestre y la reduccion de la contaminacion
y la mejora de la vida urbana. Los ecologistas pretenden una critica social y proponen la
necesidad de reformas legales y concienciacion tanto de gobiernos como de empresas. Dicho

movimiento considera al Ser Humano parte de la Naturaleza y no un ser independiente de ella.

Inicialmente, y durante décadas, este movimiento estuvo liderado fundamentalmente
por ONG 's. Con la emergencia climatica de los Gltimos afios surgieron nuevos movimientos
integrados por personas preocupadas por el cambio climatico que se organizan y actian con
una agenda independiente. Internet y las redes sociales posibilitaron que gente de todas partes
del mundo se una en una misma causa y pueda comunicarse y coordinarse a través de

aplicaciones que les permiten estar en contacto a nivel internacional.
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La iniciativa de Greta Thunberg, la activista sueca de 16 afios, de faltar a clase todos los
viernes para protestar en frente del Parlamento de su pais, inspir6 la creacién de un movimiento
“Fridays for Future”, donde hoy reune a miles de personas a nivel mundial y ella misma es uno

de los rostros del ecologismo.

En la nota realizada por La Nacion, “La marcha contra el cambio climdtico convocé a
miles de jovenes frente al Congreso”, se afirma que dentro de este movimiento mundial de
protesta, el 27 de septiembre del 2019 también participd Argentina. Con epicentro en Buenos

Aires, las marchas se realizaron en unas 30 ciudades.

Estas protestas masivas impulsadas y realizadas por las personas individuales, muestra
el interés generalizado de la poblacion que tiene sobre el cuidado al medio ambiente. EI hecho
de que haya pasado de ser un movimiento impulsado por ONGs, y que ahora la sociedad y los
individuos por si solos se encuentran activos, manifiesta que hau un mayor compromiso

individual, y se puede inferir que dichas personas consumen de manera sustentable.

Tomando a Greta como ejemplo, en la nota realizada por Carlos Salas (2019), “La
paradoja de Greta: proteger el planeta y pedir a los pobres que no coman carne” realizada
para el periddico La Informacidn, cuenta que como Greta quiere ser consecuente, ella no toma
aviones ya gue el transporte aéreo, junto con el terrestre genera el 14% de los gases por culpa
del consumo de combustibles fosiles. En su pais amadrina el movimiento Flyskam, miedo a
volar, para que sus compatriotas usen menos el transporte aéreo. Y también se declara vegana
ya que el consumo de carne genera alrededor del 18% de los gases de efecto invernadero. Otra
de sus practicas es lo que ella denomina ‘shop-stop’ donde no compra cosas nuevas a menos

que sea absolutamente necesario.

Ademas, segin Juan Camilo Aguirre Chica en la nota “¢Que nos puede ensefiar Greta
Thunberg sobre el consumo responsable y el futuro del emprendimiento?” realizada para
Génesis (2019), cuenta que ella invita a la sociedad a que: planifique las compras, revise el
origen de los productos en las etiquetas, apoye el comercio justo, compre productos a
emprendedores locales, cree una comunidad de consumo, evite usar bolsas de pléstico, trate de

reutilizar y reciclar los envases y empaques. Esto, sumado al uso de la bicicleta y los nuevos
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medios alternativos de transporte, como las patinetas eléctricas, ya que son un gran aporte que

podemos hacer desde lo cotidiano.

Adicionalmente, en la nota “Los presidentes del Mercosur se manifestaron a favor del
desarrollo sostenible” publicada por el Gobierno Nacional en el 2020, los jefes de Estado del
Mercosur afirmaron la importancia de trabajar en una agenda que establezca politicas publicas
para el desarrollo sostenible en sus tres dimensiones econdmica, social y ambiental,

mencionando asi que:

“La pandemia ha provocado profundos cambios en la sociedad, la economia y la
naturaleza, lo que demuestra la importancia de fortalecer un desarrollo sostenible que

priorice a las personas en el marco de una economia y un ambiente sanos.”

5.2 Analisis de Mercado

El comercio electronico en Argentina crecidé durante 2019 un 76% respecto al afio
anterior y registro una facturacion de $403.278 millones. Esta cifra surge del “Estudio Anual
de Comercio Electronico 2019” en Argentina que realiza Kantar Insights para la Camara
Argentina de Comercio Electronico (CACE). A continuacion, se hara un analisis de algunos
indicadores relevantes, que serviran para delimitar determinadas cuestiones para la creacion del

marketplace.

Durante ese afio fueron vendidos 146 millones de productos, un 22% mas que en 2018,
através de 89 millones de 6rdenes de compra, un 12% mas que un afio antes. El ticket promedio
de compra fue de $4.500. Ademaés, los especialistas destacan la maduracion del canal online
registrando una suma de mas de 828.000 nuevos compradores. En términos de conversion, en
el 2019 hubo un aumento del 20%, lo que equivale a 5.8 millones y habiendo una tasa de
conversion del 1, 07%. Con respecto a las ventas en marketplaces, representaron en promedio

un 31% de las facturaciones totales de las empresas que tenian otros canales de venta.
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Dentro de los rubros que mas facturaron, se destacan los siguientes, que son relativos al
marketplace a desarrollar:
e Alimentos, bebidas y articulos de limpieza, con ventas por $41.591 millones y una suba
del 111%.

e Atrticulos para el hogar (muebles y decoracion), con $38.921 millones y 91% mas.

Estos resultados confirman que en Argentina las compras online de productos de
consumo cotidiano se vuelven cada vez mas habituales. El estudio revela que la frecuencia de
compra continda en crecimiento, alcanzando la cifra de dos de cada tres consumidores operan
(al menos) una vez al mes, muy por encima de 2018. Se observa también que las apps de
delivery comienzan a tener mayor protagonismo, como ha sucedido con el uso de marketplaces,

respondiendo a un consumidor cada vez mas exigente en tiempos de entrega.

Los principales medios de pago fueron:

e Tarjeta de crédito, siendo el principal medio de pago elegido por los usuarios (78%). Y
se observa también que aumenta la cantidad de cuotas, impulsadas por la reaparicion de
opciones de financiamiento en mas de 12 pagos.

e Pagos en efectivo (11%).

e Tarjeta de débito (6%).

e Billeteras electronicas y transferencias bancarias (5%).

En cuanto a los medios de compra, la division por dispositivo fue:
e Dispositivos mdviles, con un crecimiento (54% en 2019 versus 45% en 2018). Se
utilizaron tanto para realizar basquedas de productos como para concretar la compra
(43% contra 35%).

e Computadoras de escritorio con una disminucion (56% en 2019 versus 65% en 2018).

Como modalidades de entrega al comprador, los comerciantes sefialaron:
e Retiro en tienda, en primer lugar al retiro en tienda (50%).
e Envio a domicilio (39%).

e Recepciodn en sucursal de operador logistico (9%).
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En abril del 2020 y dado por la cuarentena, la facturacion del e-commerce aumento un
84%, respecto de los primeros 3 meses del mismo afio. En la nota de Cronista “El e-commerce
en cuarentena crecio en un mes mds que en todo 2019, Agustina Devincenzi cuenta ademas
que hubo un mayor volumen de productos que se vendieron a través del formato online. Las
Ordenes de compra subieron un 38% en relacion al primer trimestre del afio, y se
comercializaron un 71% més de unidades. En relacion a las 6rdenes de compra, un 36%
corresponden a nuevos compradores. Ademas, se cree que de todos los usuarios que probaron
e-commerce, seran mas los que continuaran en este canal que los que lo abandonaran, y que el

comercio se encamina a la complementariedad de los formatos fisico y online.

Dado el contexto pandémico, de manera forzosa el comercio electronico logré una
mayor penetracion del mercado. Segun Andrea Catalano en “Uno tambalea, el otro surge:
mientras el 70% del comercio tradicional corre riesgo, el electrénico acelera su crecimiento”,
nota realizada para lprofesional, para fines del 2020 el e-commerce contard con una
participacién del 10%, una cifra que se estimaba alcanzar recién en 2025.

Actualmente, el comercio electrénico representa un 2% del total del comercio minorista,
de acuerdo a los datos del INDEC. Para el presidente del e-commerce Institute la penetracion
del comercio electronico va a llegar al 20% en 2021 en Argentina.

Adicionalmente, Mercado Libre revelé que en este contexto, en Argentina, la cantidad
de nuevos compradores online alcanzaron los 690.014, un incremento del 40% vs el afio
anterior. Los pedidos, en tanto, crecieron un 52%. Y también revelé que se aumentd la

frecuencia de compra de los compradores durante el periodo Covid.

La agencia IPG Mediabrands (2020), en su informe “IPG Mediabrands Spotlight”,
analiza los cambios que se prevén en el consumidor en 2021 a raiz de la crisis sanitaria, y lo
que destaca es que en cuanto al tipo de producto se adquiriran los que sean més ‘eco-friendly’,
afirmado por un un 64% de los encuestados. Y son mayoria, los que sefialan que buscaran

articulos y formatos que les ayuden a ahorrar.
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Por otro lado, Ecolnteligencia en su portal online, remarca algunos puntos importante
para considerar sobre los productos sustentables:

e Si los productos y servicios sostenibles no satisfacen las necesidades del cliente
no sobreviviran en el mercado a largo plazo.

e Los productos sostenibles tienen que considerar el ciclo de vida completo desde
que nace el producto hasta que desaparece: extraccion de las materias primas,
transporte, fabricacion, distribucion, uso y postuso.

e Los servicios y productos sostenibles tiene que hacer una contribucion
significativa en la lucha contra los problemas socioecoldgicos a nivel global, o
deben proveer mejoras apreciables en el rendimiento socioeconémico de
productos en lo que refiere a su ciclo de vida, principalmente.

e Un producto o servicio que satisface las necesidades de un cliente y provee
mejoras ambientales y sociales podria quedarse detras de otras ofertas de la

competencia.

Por otro lado, cabe destacar la relevancia de Sustainable Brands, una comunidad que conforma
marcas y sustentabilidad, con el objetivo de promover un espacio de encuentro y dialogo
honesto entre todos los actores de la sociedad. El sector privado, publico y ONGs se encuentran
para analizar y reflexionar acerca de la necesidad de redisefiar nuevos productos, servicios,
organizaciones y normas comerciales a nivel macro, que estén al servicio de una mejor calidad

de vida para todos.

Por otro lado, en el informe realizado por SENASA, “Situacion de la Produccion
Organica en la Argentina durante el ario 2019”, dentro de los puntos a remarcar sobre la
evolucion de la produccion organica, se puede mencionar que en el mercado local, si bien sigue
mostrando una muy baja participacion del volumen total certificado (hoy en dia corresponde al
2%), muestra una tendencia creciente; el principal destino continda siendo la exportacion.
Ademas, la superficie destinada a este tipo de produccion es de 3,7 millones de hectéreas,
siendo el segundo pais luego de Australia. De esta superficie, unos 3,4 millones de hectareas
se dedicaron a la produccion ganadera y 238 mil hectareas correspondieron a superficie
destinada a produccion vegetal. La superficie cosechada de cultivos industriales y frutas

organicas sostuvo un ritmo creciente con un 19% y 9% de aumento respectivamente.
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Dentro del mercado sustentable, las empresas de tipo B apuntan a una economia que
incluya a todos y que pueda crear valor integral para el mundo y la tierra, promoviendo formas
de organizacion econémica que puedan ser medidos desde el bienestar de las personas, las
sociedades y la tierra. Alineado, se consideran las acciones de la empresa en cinco areas:
gobernanza, trabajadores, clientes, comunidad y medioambiente. Esta certificacion pasa por
una revision detallada de todos los &mbitos de la empresa. Busca ayudar a identificar todas las
posibles areas de mejora y oportunidades para ser un agente de cambio en la economia,
protegiendo la mision y potenciando el triple impacto positivo. En Argentina, ya hay 124
empresas con esta certificacion, pero se quiere destacar que dentro de ellas se encuentran
Natura, Danone, el restaurant Carne, Talleres Sustentables y Patagonia, importantes players

entre otros dentro del mercado.

Con respecto a las ferias organicas, si bien hoy no existe informacion precisa acerca de
cuanto representan este tipo de ferias, en comparacion al total de las existentes en Buenos Aires,
se quiere destacar que cada vez mas son méas populares. Dentro de los més populares se
encuentra el Mercado de Belgrano y el Mercado de Economia Solidaria Bonpland que si bien
no son completamente ecoldgicos, cuentan con varios puestos de esta tipologia; Mercado Punto
Verde, San Telmo Verde Feria Organica, Mercados Sabe la Tierra, Ferias MAPO. Y luego hay
otros como: A cultivar que se acaba el mundo, Buenos Aires Market, EI Galpon y Feria del

Productor al Consumidor.

Por otro lado, Julia Luzuriaga en la nota realizada para Bichos de Campo (2020), “En
tiempos de coronavirus, crece el delivery de verduras organicas y bolsones agroecologicos”,
menciona que la comercializacion online de estos productos a través de redes sociales y la web
han crecido de manera extraordinaria. Se menciona también algunas marcas de alimentos
agroecologicos y organicos. Entre otras, De la tierra a tu mesa, Mediocampo Almacén
Organico, Jardin Organico, Terra Sana, Click Organico, Tallo Verde, Puente del Sur, Cuarto

Sello, De la Huerta y Feria Verde Agroecologica.
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5.3 Analisis del Consumidor

En los ultimos afios se percibe un cambio de actitud en los consumidores, quienes en
sus decisiones de compra empiezan a considerar distintos factores a los meramente economicos.
Impactos sociales y medioambientales, vinculados al origen y condiciones de produccion y
comercializacion de los bienes, se han convertido en razones para seleccionar un producto u
otro y, en linea a investigaciones citadas en este trabajo, esta modalidad se ira acentuando,

siendo protagonistas las generaciones mas jovenes que cuestionan los usos y costumbres.

En el informe “Estudio Anual de Comercio Electrénico 2019. Los argentinos y el e-
Commerce: ¢Como compramos y vendemos online?” de la CACE publicado en el 2020 se
revelan datos interesantes, las cuales ayudaran a delimitar las caracteristicas del servicio
planteado en el trabajo:

e Frecuencia de compraen aumento, cada vez mas cercana a la del mundo offline:

el 66% compro online al menos 1 vez al mes.

Datos en %

2019 i
2018

2017

Regular Ocasional

Compra (al menos) una Compra (al menos) una
vez por mes vez cada 6 meses

Fuente: CACE. Estudio Anual de Comercio Electrénico 2019.

e Lo que tracciona a la compra online es que termina siendo una experiencia

sencilla 'y que permite ahorrar tiempo.
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e Las desventajas de la compra online son principalmente que los envios no sean

rapidos y poca variedad de medios de pago.

Desventajas de la compra online en %

No poder ver
el producto

No se puede ver el
producto antes de comprar

Logistica

Demoras en la entrega

e Las categorias mas compradas durante el 2019 fueron: FMCG, infantiles y

videojuegos.
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e Dentro de los perfiles mas relevantes de los e-shoppers, se destacan los buscadores de

novedades y de precios, los practicos y los techie.

BUSCADOR
BUSCADOR 0 0 ) 0, 0,
349/, Buscabor 19% rerexvos{B%, eracticos 12 % Deocasion 9%, tece 9%
R

c2 ABC1/ C3 c2ic3 c2ic3 D1

35-44 ANOS 21-29 ANOS 21-29 ANOS 30-34 ANOS 45-59 ANOS 21-29 ANOS
AL MENOS CADA 23

MENSUAL  CADA 2-3 MESES CADA 2-3 MESES CADA 15 Ding MESES SEMANAL

Pasajes y Indumentaria no Cuidado Alimentos y mr;g:; % Educacion

Turismo deportiva personal bebidas or jardin v c |
m onsolas y
videojuegos

N
Electronica, c S Joyeria, @ Computacién
Audio, @@ relojerfa y (% Bicicletas
Video Y TV bijouterie % Pasajesy E Entradas

Hogar ET:"iZmD Electronica, Audio,

- ntradas a - Video Y TV

muebles y @ Computacion espectaculos y 3

Jardin Articulos de limpieza

eventos

PO

e Para cuando se busca informacion antes de la compra, el dispositivo que méas peso tiene

es el movil.

;A través de qué dispositivos buscaron la Gltima vez?
Datos en %

El 13% combina Mobile y desktop (15% en 2018)

44% desktop exclusivo (53% en 2018)—— i 41%: Mobile exclusivo (27% en 2018)

E 2019 Desktop 2019 Mohlle
] [
52¢
Pasajes y turismo 41 Alimentos y bebidas
Computacién 33 Hogar
Entradas a 29 30 30 27 Cuidado personal
espectaculos Cuidado del hogar
Contenidos y software Indumentaria deportiva
Educacién 8 b Indumentaria no deportiva
- 3 3 Accesorio para motos
- Infantiles
Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet Colchones y sommiers

m2017 m2018 =2019

e Para cuando se compra, el “momento de la verdad”, también se destaca el mobile.
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Datos en %

Desktop Mobile
2019 2019
+TECHIE
= 56. 43, +PRACTICOS
[ |
38 44 41 w2017 m2018 m2019
274 28 29 55, 25 31
1
N — —
Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet
Distribucion de las é.? Q, o g o)
categorias méas U
populares: Pasajes y turismo  Computacion ~ Contenidos Electrénica
: audiovisuales Telefonia Alimentos y
Y B @
Indumentaria Electrodomésticos Indumentaria Espectaculos
Rase 2019° 1102 casos ne deportiva deportiva y eventos

e En cuanto a la manera de recibir la compra, el envio a domicilio es la opcion mas

elegida, y crece el retiro en redes pick up.

Datos en %

2018 2017
De los compradores @
eligen el envio a
domicilio| 50 62 61
Opta por el retiro en <>
sucursal del operador " 4 38
logistico
Retiraen punto | &8
+ 28 27
de venta m 52% opta por
retirar el
Retiraen | (L]
roducto
redes Pickup | <=1 Ema- 54% 6
2017: 54%
Retira en ﬁ
8 7
terminal \% 3¢

En el “Reporte digital” publicado en el 2019, creado por We Are Social y Hootsuite,
se pueden observar ciertas tendencias con respecto al consumo de digital de los argentinos
(Anexo 5.3.1):

e Cada argentino invierte al dia unas 8 horas y 47 minutos en promedio diario en el uso
de internet, en ese tiempo las personas los usan para satisfacer sus necesidades y
también entretenerse ( Anexo 5.3.2).

e Las paginas webs con mas visitas en Argentina son Google, Facebook, Youtube y
Mercado Libre (Anexo 5.3.3)

e Los usuarios se han vuelto mas exigentes a la hora de consumir contenido: no solo
evallan la calidad del contenido, la fuente, sino también la forma creativa que se

presenta y el formato usado. Entre las actividades que mas se hacen, el 98% de los
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argentinos ven videos en linea, 62% escuchan musica en streaming y 45% escuchan
estaciones de radio en linea.

e Los usuarios tienen alrededor de unas 10 apps instaladas en promedio. Las categorias
més frecuentes son redes sociales, mensajeria instantanea o chat, apps de
entretenimientos y videos, mapas y ubicacion y apps de compras (Anexo 5.3.4).

e Las plataformas de medios sociales mas usadas son Youtube, Whatsapp, Facebook e

Instagram (Anexo 5.3.5).

A continuacién, se realizard un analisis del consumidor desde una perspectiva
ecoldgica. Por lo que es relevante mencionar que, segin el “Indice Greendex”, un proyecto
realizado por National Geographic y GlobeScan (2014) que estudia la decision del consumidor
y el medioambiente, se pueden extraer varios datos importantes:

e Los argentinos se sienten particularmente culpables por su impacto ambiental, lo que
probablemente asegure una mayor traccion de los esfuerzos por cambiar los
comportamientos ambientales.

e También se sienten empoderados como individuos para marcar la diferencia, lo que
sugiere que los esfuerzos de los gobiernos, la industria o las ONG pueden tener mas
fuerza.

e Se registré un aumento en el reciclaje de los argentinos a partir del afio 2012.

e Dentro del ranking de Greendex de comportamiento amigable con la naturaleza,

Argentina sube dos posiciones del 2012 al 2014 pasando a estar quinto en el mundo.

El “Global Sustainability Report” confeccionado por la consultora Nielsen (2015) nos
brinda algunos datos para evidenciar esta tendencia de los consumidores en relacion a sus
elecciones de consumo:

e EI 66% de los encuestados en todo el mundo dice que esta dispuesto a pagar mas por
marcas sustentables contra un 42,6% en 2014. Més del 50% de ellos se encuentran
influenciados por factores claves como: producto a base de ingredientes frescos,
naturales y/o organicos (69%), una empresa respetuosa con el medio ambiente (58%),

la empresa es conocida por su compromiso con la sociedad (56%).
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e EIl 73% de los millennials del mundo esta dispuesto a pagar un extra por bienes
sustentables, contra un 48,6% en 2014, al igual que los encuestados menores de 20,
conocida como la Generacion Z, de 55% en 2014 a 72% en 2015.

e Solo en 2014 la venta de los bienes consumibles de marcas que han demostrado
compromiso con la sustentabilidad han crecido mas que un 4% globalmente, mientras
que aquellos que no crecieron menos que el 1%.

e Los consumidores quieren productos en el mercado que sean asequibles, saludables,
convenientes y respetuosos del medio ambiente. De hecho, existe una brecha notable
entre el porcentaje de consumidores que quieren productos mas ecoldgicos (26%) y los
que dicen que ya han comprado alguno (10%).

e Productos con etiquetas, sellos o packaging sustentable crecieron considerablemente en

ventas en comparacién con el resto.

Se menciona que el surgimiento de este nuevo consumidor, denominado por algunos
autores “consumidor ético” o “consumidor sustentable” se relaciona directamente con el
incremento de la oferta de productos social y ambientalmente ético y sustentables, que buscan

reducir los impactos negativos en la sociedad y el ambiente.

Por otro lado, segun el estudio “IIT Estudio de Marcas con valores” impulsado por la
consultora estratégica 21 gramos, se concluye que los menores de 20 afios influyen en los
mayores mas que nunca: el 69% de los padres con hijos menores de 20 afirma hacer un consumo
mas consciente gracias a ellos. Por otro lado, el 72% piensa que sus hijos tienen mas
informacion que la que han tenido ellos (en 2017 solo lo pensaba el 66%). Los indices de
confianza hacia los jovenes se han disparado. Ademas, el consumo consciente es un consumo
ilustrado: cuanta mas informacidn tenemos, mas conscientes somos. El rol pedagdgico de las
marcas y expertos a favor de la concienciacion de un consumo consciente es necesario.
Ademas, el 82% admira a las personas que consumen con conciencia. Los publicos influyentes,
como Greta Thunberg, asumen asi un rol pedagdgico que también adquieren las marcas como

impulsoras de la transformacién social.

En la nota “El 'efecto Greta' en el consumo: jovenes dispuestos a pagar mas por los

productos sostenibles” realizada por El Economista (2020) describe a este nuevo consumidor
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que compra aquello que necesita, mira las etiquetas de los productos, se informa por el origen
y la composicion, reutiliza siempre que puede y tiene especial sensibilidad por el comercio de

proximidad. Se afirma también que la tendencia gira en torno a la economia circular.

En la nota de Infobae “Un 70% de la poblacion cree que el cambio climatico es una
amenaza igual o mayor que la pandemia” se recopilan algunos datos sobre una encuesta
realizada por Poliarquia (2020). En ella, se reveld que los argentinos estan muy alarmados por
el calentamiento del clima terrestre y que les preocupa casi tanto o0 mas que el COVID-19. En
este sentido, del total de los encuestados, un 43% respondid que el cambio climatico era una
amenaza mayor que la pandemia, mientras que otro 34% indicd que representaba el mismo

nivel de peligrosidad que la enfermedad que est4 azotando al mundo.

De la encuesta de opinién emergen, a su vez, otros datos relevantes que demuestran
que los argentinos son conscientes de que el cambio climatico ya llegd y que en el futuro sera
todavia peor. Asimismo, reconocen que “no se hace lo suficiente” para detener el calentamiento
de la atmosfera, lo que deberia ser un llamado de atencion para la clase politica, que ha ignorado
un tema que aparece persistentemente entre las preocupaciones ciudadanas. De ello, se

desprende que el 61% de los encuestados considera que se hace “poco” o “nada” al respecto.

Cuando se observan las segmentaciones por edad, es notable la diferencia porcentual
de los jovenes respecto de la preocupacion por las cuestiones climaticas. Por ejemplo, mientras
que para casi el 70% de quienes tienen mas de 30 afios hay alguna o mucha relacion entre la
salud del planeta y la salud humana; para la poblacién de hasta 30 afios, esa percepcion se
dispara por encima del 82%. Los argentinos tambien comprenden perfectamente que la crisis
del clima tiene o tendra impacto directo en la economia en el corto y en el largo plazo.

Por otro lado, un 73% de los entrevistados dijo que la forma de consumir influye en la
trayectoria ascendente de la temperatura terrestre. Otro dato relevante es que, el 56% de los
encuestados manifesto comprender que la salud de los ecosistemas naturales y el COVID-19
estan relacionados. Ante la comprension del concepto “Un planeta, una salud”, un 72% de los
encuestados respondié que existe una correlacion directa entre el bienestar y la salud de las

personas con la integridad fisica del planeta que habitamos.
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Mas de la mitad de las personas (52%) respondi6é que cree que la sociedad debera
cambiar sus conductas después de la pandemia, lo que implica que hay una mayoria critica que
piensa que la salida de la crisis sanitaria debe encararse de una nueva forma. Y un 78% de la
poblacion esté de acuerdo con que se desarrollen las energias renovables, lo que revela el deseo
que los argentinos tienen de que se produzca una revolucién tecnoldgica a la hora de generar

electricidad.

5.4 Analisis de la Competencia

A continuacion se van a describir los competidores mas relevantes tales como
Mercado Libre, The Food Market, Sabe La Tierra'y Bio Market.

Si bien Mercado Libre cuenta con presencia en Argentina y vario paises de todo
Latinoamérica, teniendo un alcance mucho mayor al proyecto en cuestion, parece pertinente
mencionarlo brevemente ya que tiene un micro sitio de productos sustentables. Es una empresa
dedicada a compras, ventas y pagos por internet fundada en 1999, donde se pueden encontrar
productos nuevos o usados; esta posicionada como el jugador estrella de la regién y luego de
Amazon es la empresa mas reconocida en el territorio. En su ADN estd su cultura
emprendedora. En sus seccion de sustentabilidad, cuenta con 14.000 articulos de impacto social
y ambiental: energias renovables, productos de materiales reciclados o reacondicionados y
oferta de productores locales y artesanos. Ademas, dentro de sus procesos internos, el 49% de
las compras fueron a proveedores con impacto ambiental y/o social. Y realizan una medicién

de la Huella de Carbono para poder reducirla cada afio.

Dentro de la estrategia de sustentabilidad que llevan a cabo, buscan impulsar el
ecosistema emprendedor, contribuir a las comunidades en donde estan presentes y reducir el
impacto ambiental de sus operaciones. Ademas, a finales de 2018 se incorporaron bolsas
confeccionadas con material 100% biodegradable y compostable en los empaques y packaging
de Mercado Envios.

37



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado TS

Analizando sus precios, el costo minimo por una publicacién de un producto es de
$22. Luego, de acuerdo a la exposicion que el vendedor quiera para sus publicaciones, se
sumaran cargos adicionales. La empresa cuenta con 3 tipos de membresias: gratuita, clasica y
premium. Para lo que son productos o ventas menores a $2.500, la membresia gratuita no tiene
costos, mientras que la clasica tiene un costo del 13% de la venta, adicionando $15 por unidad,
y la premium tiene un costo del 28% de la venta, sumando también $15 por unidad. Para los
productos o ventas mayores a $2.500, los costos son iguales, exceptuando la suma de $15 que
se presenta en clasica'y premium. Y en cuanto a envios, si los productos nuevos tienen un valor
superior a $2.500 se ofrece este servicio de manera gratuita para el comprador. De acuerdo a la

reputacién del vendedor, se pueden aplicar descuentos en los envios.

The Food Market es un marketplace de alimentos sustentables creado en el afio 2015
y que opera en CABA, algunos sitios de GBA y también realizan envios al interior. El objetivo
es acercar a pequefios y medianos productores con los consumidores green, preocupados por
su salud y que buscan algo mas que el mejor precio, de esta manera apoyan a las economias
regionales. Con su propuesta, apuntan a 3 grandes clientes: consumidor final, empresas y
mayoristas. También cuenta con un programa de fidelizacidn con suscripcion mensual en donde
se accede a mejores precios. Dentro de su sitio web, el usuario puede encontrar los productos
que se venden a través del tipo de producto (alacena, bebidas, congelados, lacteos, snacks,
huerta, carnes y hogar), por productor o por estilo de vida (gourmet, organico, sin azucar, libre
de gluten, sin lactosa, vegano, vegetariano, paleo, kosher o keto). También cuentan con combos
prearmados. Se destaca también que existe una seccién permanente de promos, donde se
encuentran todos los productos que tienen un precio rebajado. La informacién que presentan
de cada producto es: nombre, cantidad, ingredientes (en algunos casos), origen (en algunos
casos), y posibles usos. En cuanto a los productores, que hoy son alrededor de 200 trabajando

con la marca, se puede conocer la historia de cada uno, quién es, donde y como produce.

En cuanto a los precios, ellos se rigen por la politica de precios justos y no por los
precios del mercado, por lo que se puede observar que el valor de los productos que ofrecen
son levemente superiores a los que se encuentran en otros marketplaces, por ejemplo Mercado

Libre. La compra minima para realizar un envio es de $1.500 y el valor del envio ronda entre
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los $250y $300, segun si esa CABA 0 GBA. Asi mismo, para las compras superiores de $3.500
en CABA el envio es gratis, mientras que lo mismo aplica en GBA para compras superiores a
$5.000. En cuanto al interior, depende de la zona de entrega. También existe la modalidad de
ir a retirarlo por las oficinas lo cual no conlleva gasto de envio. Todos los pedidos se entregan

en 48 hs o menos.

La comunicacién e informacién relevante la realizan principalmente a través de su
cuenta de Instagram, donde cuentan con 148.000 seguidores. En la misma comunican recetas,
realizan “vivos” con los productores, informan acerca de los productos y qué contienen,
realizan encuestas para saber qué es lo que su comunidad prefiere, comunican ofertas y
novedades. También cuentan con pagina de Facebook donde los contenidos que publican son

similares.

Dentro de sus ventajas competitivas, la compariia esta en el mercado desde el 2015y
es una de las méas reconocidas a lo largo de todo Argentina. Cuenta con comunicacion muy
activa y sus redes sociales son un reflejo del vinculo que tienen con su comunidad. Ademas,

cuenta con una relacion estrecha con sus productores.

Sabe La Tierra es una ONG que se propone difundir el paradigma de la sustentabilidad
con el fin de llevar una vida mas en consonancia con la tierra y las personas, y es un ejemplo
de consumo responsable que se sostiene desde hace casi 6 afios con el apoyo de productores y
consumidores. Buscan generar conciencia para el cambio de habitos en el consumo, por lo que
educan, concientizan, act(ian, generando valor social, econémico y medioambiental. Dentro de
los servicios que ofrecen: realizan eventos sustentables para empresas, organizaciones y
municipios; estan presentes en ferias y tienen un comercio online; participan en caterings con
pequefios productores y cocineros; y generan charlas para promover el consumo responsable.
Con respecto al mercado de productos frescos, la organizacion cuenta con puntos fisicos en
diferentes puntos de CABA y GBA. La gente que frecuenta dichos puntos fisicos son vecinos,
parejas, familias, nifios, entre otros. Los productos se pueden retirar en distintos puntos o bien
se pueden entregar a domicilio. Dentro de lo que ofrecen se pueden adquirir: bolsones de frutas

y verduras agroecoldgicas, huevos, panificados, productos de almacén como frutos secos,
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quesos sin TACC, mermeladas artesanales, aderezos apto celiacos, vinos organicos, etcetera.
Ademas cuentan con combos prearmados. La info expuesta de cada producto es la descripcion
del mismo, cantidad, y otras caracteristicas generales. Ellos cuentan con mas de 150

productores.

Los precios de los productos son un poco superiores a los de The Food Market. Y el

valor del envio es de $180 y en compras mayores a $3.000 es gratis.

En lo que respecta a la comunicacion, tienen un blog dentro del sitio donde comunican
novedades, recetas saludables y realizan diferentes notas con contenido de valor para la
comunidad. Cuenta con pégina de Facebook, siendo la red mas fuerte con 168.000 seguidores.
Publican novedades acerca de los servicios que ofrecen, notas del blog, ideas de alimentacion
y otras noticias importantes. También cuenta con su red de Instagram, la cual tiene las mismas

tematicas de comunicacion que su pagina de Facebook.

Su ventaja competitiva es que al ser una ONG, son mucho mas que un e-commerce.
Su objetivo es generar consciencia y lo hacen a través de diferentes iniciativas. Ademas, son
mas fuertes las ferias que su mercado digital donde apuntan a generar espacios de compras mas
amigables, a conocer al productor y pasar un dia diferente. Ellos fueron los primeros en darle a

los mercados una vuelta para que resulten espacios que invitan a la gente.

Bio Market es un supermercado organico y natural ubicado en Recoleta, CABA que
se cred en el 2018. Alli se pueden encontrar frutas y verduras organicas, lacteos biodindmicos,
semillas y productos de almaceén, pollos y huevos de crianza natural y carnes de pastura, algunos
productos de limpieza, cosmética, textiles y otros productos organicos o de produccion
sustentable y natural. Estos productos estan etiquetados bajo la clasificacién de organico
certificado, biodinamico, vegetariano, vegano, gluten free, raw y kosher. La informacion que
proporcionan sobre sus productos estd bastante estandarizada y se basan principalmente en
estas etiquetas mencionadas. Al contar con un espacio permanente fisico los clientes pueden ir
en cualquier momento a realizar sus compras organicas. Hace poco, lanzaron su comercio

online, que tiene alcance a los barrios que rodean Recoleta.
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Los precios son un poco mas elevados que los productos de The Food Market. Para lo
que es el comercio online, se puede retirar el pedido por la tienda y también se realizan envios

con un costo de $250.

El principal canal de comunicacidn que poseen es Instagram donde cuentan con 27.000
seguidores. Donde publican informacidon sobre el servicio, sobre los productos y dan ideas de
recetas. Su sitio cuenta Unicamente con el e-commerce, e informacion de contacto. También

cuenta con una pagina de Facebook que expone la misma informacion.

Cabe mencionar también que existen otras ferias de alimentos orgénicos pero no
poseen un marketplace tales como MAPO (Semana de los alimentos organicos), Inta Expone,
Caminos y Sabores, Ferias Verdes, Buenos Aires Market y Feria del Productor al Consumidor

(Facultad de Agronomia).

5.5.1 Analisis de la organizacion

La Bioferia es un evento sustentable que transmite un estilo de vida alineado al
consumo responsable. Es un lugar de encuentro donde emprendedores de triple impacto ofrecen
sus productos, empresas comunican sus acciones y los visitantes disfrutan de experiencias
transformadoras. Este movimiento tiene como motor la urgencia del cambio climatico y
encuentra como solucion el consumo responsable, que tiene en consideracién el impacto de

cada uno de los actos de las personas a nivel social y ambiental.

Bioferia surge en el 2018 como un proyecto de Bioguia.com, el medio de
comunicacion mas grande de sustentabilidad, que esta presente hace méas de 10 afios en todo
Latinoamérica. Es importante entender cuél es el proposito de la Bioguia por lo que, a

continuacion se hara un analisis de la organizacion.

La empresa es el medio de comunicacion con mayor impacto positivo en el mundo y
buscan acercar la sostenibilidad a la vida de los usuarios y hacer de ella una eleccion positiva,

cotidiana y sencilla. Su eslogan es “Inspirando el cambio”. Ofrecen contenidos, consejos
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practicos y buenas noticias sobre: alimentacion, salud, entretenimiento, hogar, tecnologia,
ambiente, tendencias y turismo. Su mision es promover el “Happytalismo”, una perspectiva
propositiva y optimista que celebra el presente, el ambiente y la inclusion, frente a un modelo
que ya no permite responder al bienestar planetario. Dentro de sus valores, se destacan el ser
mas conscientes, consumir responsablemente, respetar la diversidad y construir en conjunto,

los cuales marcan un camino posible hacia el desarrollo sostenible.

La propuesta de iniciar un camino de bienestar interno y externo es el impacto real que
se genera en la empresa y, al mismo tiempo, el diferencial que los constituye. Ellos se
identifican como una familia de personas orientadas profesionalmente a comunicar la
sostenibilidad como “sentido comun”, a diferencia de unicamente individual. Su equipo de
trabajo se caracteriza por la coherencia, autenticidad, apertura, el espiritu positivo, la empatia,

la honestidad, y el trabajo en equipo.

Dentro de sus medios, cuentan con diferentes perfiles en redes sociales, donde cada
uno se avoca a una tematica en particular. Estos son Bioguia, Mentes Oficial, Ecoturismo, Yo
Amo Viajar, Alimentacion Saludable, Disefio Sustentable, Tecnologias Apropiadas, Green

Vivant, Movilidad Sustentable y Salud Alternativa.

En términos de métricas, en un mes logran 200 millones de personas alcanzadas,
cuentan con 100 millones de reproducciones de video y se realizan unas 20 millones de
interacciones con las publicaciones. Con respecto a la audiencia, cuentan con mas de 18
millones de seguidores en Facebook, mas de 1 millon de seguidores en Instagram y 17 millones
de visitas al mes en su sitio. Estas visitas vienen principalmente de Argentina y también de
México y Espafia, entre otros lugares. En cuanto al target de la audiencia, en su sitio y en sus

redes sociales se encuentran principalmente mujeres entre 25 y 34 afios.
La empresa suele realizar acciones adicionales, como conferencias con referentes de

tematicas en cuestion, limpieza de playas, plantaciones de arboles, y principalmente el evento

anual de Bioferia.
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Bioferia cuenta con distintos rubros principales: mercado, moda, movilidad, disefio,
bienestar, arquitectura, gastronomia, turismo, arte y hecho a mano, charlas y talleres, foodtrucks
y expositores. La entrada tiene un valor de $200, pero si uno lleva algun residuo electrdnico,
aceite para reciclar, 2 alimentos perecederos o va en bici, es gratis. En cuanto al precio de lo
que venden los expositores, cada uno coloca los precios que considera. La misma se encuentra
en el Hipodromo de Palermo, lo cual tiene un alcance que incluye CABA y GBA, y
generalmente sucede durante 2 dias al afio, siendo un evento masivo donde asisten mas de
30.000 personas. Ademas se juntan 2 toneladas de alimentos no perecederos, 2, 5 toneladas de
residuos electronicos, 700 litros de aceite para reciclar lo que equivale haber evitado contaminar
700.000 litros de agua.

6. Diagndstico

6.1 Diagnostico

En el mercado actual nacional, hay diversas empresas que ofrecen comercios digitales
al estilo de marketplace sustentable, pero todas gozan de las mismas debilidades: estan
enfocadas en una Unica categoria ya sea alimentacidn o indumentaria u otra, y ninguna cuenta
con una oferta integrada de productos sustentables. Si bien existe Mercado Libre que es un gran
lider que cuenta con una oferta integrada, no tiene el enfoque sustentable que el marketplace a
desarrollar plantea ejecutar.

Por otro lado, Bioferia es un evento que ya se encuentra instalado, que es reconocido
por la sociedad y tiene una convocatoria muy grande. Ademas, al ser un proyecto de Bioguia,
cuenta con todos los valores, ideales y atributos de la marca, lo cual demarca la diferencia con

el resto de los competidores.
Asi mismo, crear un marketplace como nuevo canal digital, donde se puedan conseguir

todos los productos en cualquier momento y no Unicamente algunos dias, es una mejora de lo

existente hasta el momento. Tomando en cuenta el contexto de pandemia, donde cada vez las
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compras digitales son mas comunes, y contando con un consumidor que ademas de aceptar este

tipo de canal esta cada vez mas preocupado por las cuestiones medioambientales, tomando asi

decisiones de compra méas conscientes, se estaria aprovechando esta oportunidad contextual.

Todo el analisis anteriormente realizado presenta un diagnéstico positivo, estando bajo

un contexto favorable para el desarrollo del marketplace de productos sustentables de Bioferia.

6.2. FODA

A continuacion, se analizaran las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que

se presentan a la hora del lanzamiento del marketplace de productos sustentables de Bioferia:

Fortalezas

Trayectoria en el mercado de Bioguia (presente hace mas de 10 afios) y respaldo por
parte de la misma.

Gran comunidad construida.

Valores y atributos de marca fuertes, imagen de marca positiva.

Alcance a todo el pais.

Oportunidades:
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Programa Potenciar Trabajo que ayuda a potenciar las iniciativas comerciales en la
construccidn, produccion de alimentos, textil, economia del cuidado, y la recoleccién y
reciclado de residuos urbanos.

Programas INTA que ayudan a la conformacion de cooperativas, clusters y parques
agroindustriales que profundizan el desarrollo regional.

Sistema de sellos y certificaciones que distinguen qué productos son ecol6gicos.
Programa ProHuerta que impulsa la economia.

Usuario hiperconectado con la tecnologia.

Tendencia de alimentacion saludable, vegetarianismo y veganismo; a frecuentar menos
los centros comerciales.

Desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacion como 5G que sirven para la mejor

experiencia online.
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e La sustentabilidad como tema de agenda mundial y local, llevandose a cabo en los
espacios de debate de los organismos mencionados.
e El exponencial aumento del consumo del canal del e-commerce por la pandemia.
e El creciente interés por el cuidado de la ecologia.
e Aumento gradual de la produccion ecoldgica en Argentina.
Amenazas:
e Proyecciones de indices inflacionarios altos.
e Proyecciones de indices de PBI poco prometedores.
e Proyecciones de pérdida de poder adquisitivo de los usuarios.
e Proyecciones de aumento del desempleo.
e Muchos competidores especializados en rubros especificos.
e La posibilidad de aparicion de otros competidores por las bajas barreras de entrada al
sector.
Debilidades
e Dependencia de internet.
e Houella de carbono alta generada por el envio y el transporte.
e Dificultad en las formas de almacenamiento, stock y traslado de los productos

perecederos, siendo sensibles al factor bromatolégico de los mismos.

6.3. Principales conclusiones

Luego de haber analizado el contexto en el cual se encuentra el servicio a desarrollar,

se hara un breve repaso de las hipdtesis que se presentaron inicialmente, para tratar de tener

una respuesta a ellas. Debajo se menciona cada una de las preguntas y se enuncia una respuesta

estimativa a ellas.

¢Eligira el consumidor el modelo de marketplace para poder adquirir productos que

sean sustentables? ;Sera una oferta atractiva para nuestra comunidad?
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Ante esta hipotesis y entendiendo que el modelo del marketplace viene presentdndose como
tendencia, siendo uno de los mas optados a nivel global y logrando buenos resultados, se estima
que con un correcto desarrollo del servicio y su lanzamiento comunicacional, se lograré que el
consumidor opte por esta clase de canal para satisfacer sus necesidades. En cuanto a la oferta
de productos sustentables, se observan ya fuertes tendencias que muestran la eleccion de
productos ecoldgicos por sobre los que no son. Por lo que, la oferta de productos sustentables

es atractiva para el consumidor.

¢Podra conseguir el consumidor todos aquellos productos sustentables existentes que

logren reducir el impacto ecologico? ¢ Sera suficiente la oferta ofrecida?

La oferta de los emprendedores asociados a Bioferia que hoy existe es muy variada y
amplia. Se encuentran proveedores de categorias como: hogar y bazar, moda, indumentaria y
joyas, cuidado corporal y belleza, servicios, grandes productos, limpieza del hogar, jugueteria,
alimentos y bebidas y yoga. Queda como desafio entender en detalle qué clase de productos
tendrdn mas demanda, en donde se indagara a los consumidores a partir de encuestas y luego

se corrobora una vez activado el marketplace, entendiendo asi la demanda real.

La hipdtesis de este trabajo consiste en demostrar y comprobar que el marketplace es el
medio clave para el desarrollo del comercio electronico de productos sustentables en CABA 'y
GBA.

7. Marco referencial para el abordaje
conceptual
En este proyecto se toman conceptos tanto de sustentabilidad como de e-commerce.
Comenzando por la definicion de consumo sustentable, que estd delimitado a su vez con

variables de economia verde, recursos naturales y utilizacion de recursos reutilizables. Por su

lado, también se toma en cuenta el concepto de economia azul.
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En lo que respecta al e-commerce, se toman variables de estrategias digitales, usuario,

feedback, fidelizacion, ROPO, social media marketing, y marketplace.

En cuanto a los conceptos vinculados con la sustentabilidad, primero se quiere
diferenciar los términos sostenible y sustentable, definidos por la Organizacion de las Naciones

Unidas en su portal digital.

El desarrollo sustentable es aquel que incluye procesos para preservar, conservar y
proteger los recursos naturales del planeta en beneficio de las generaciones actuales y las
futuras. No se tienen en cuenta las necesidades culturales, politicas y sociales especificas del
ser humano. Por su parte, el desarrollo sostenible es el que incluye procesos saludables para
tratar de satisfacer las necesidades sociales y econdémicas de la sociedad. Ademas, atiende a
factores culturales y medioambientales sanos de la generacion actual, pero se preocupa de no

poner en riesgo la satisfaccion de las mismas y también de las que estan por venir.

Como complemento a esta definicion originalmente planteada en el simposio de Oslo
en 1993, es necesario consignar que el El Proyecto XXI de la ONU, programa para promover
el desarrollo sostenible, identificd que los patrones actuales de consumo y produccion no son
sustentables en el largo plazo. Adicionalmente, entregd una definicion sobre consumo
sustentable que ayuda a comprender de mejor forma la visién holistica que tiene este tema
(1ISD, 1994, parr. 2):

Consumo sustentable es un término paragua que trae en conjunto un numero de
asuntos, tales como satisfaccion de necesidades, mejoras en la calidad de vida,
incremento de la eficiencia, minimizacion de los residuos, toma de perspectiva del ciclo
de vida y completar la dimension de equidad. Estos componentes se integran en la
pregunta esencial de como proveer los mismos 0 mejores servicios para satisfacer las
necesidades para vivir y la aspiracion por mejorar, para la generacion actual y las

futuras, mientras reducimos el dafio ambiental y el riesgo de dafio a la salud humana.
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De todas maneras, ambos términos se suelen utilizar como sinénimos, y los dos se
aplican a la responsabilidad social necesaria para vivir en equilibrio con el medio ambiente de

nuestro entorno.

Un paso mas alla, se encuentra la economia azul, término creado por Gunter Pauli y
explicado ensu libro “La Economia Azul” (2010), y se refiere a que las empresas sean eficientes
a la hora de producir bienes y servicios. Asi pues, la economia azul busca sacar el maximo
partido a los recursos disponibles, y teniendo en cuenta que los residuos también tienen que ser

aprovechados.

Gunter Pauli considera que la economia verde supone importantes costos para las
empresas, pues éstas deben hacer grandes esfuerzos econémicos para que sus productos sean
respetuosos con el medio ambiente. Este incremento se traduce en mayores costos
empresariales que terminan trasladandose a los consumidores. Por ello, critica el modelo de la
economia verde, diciendo que es un planteamiento ineficiente y oneroso para la empresa

privada.

A través de la economia azul, se apuesta por innovaciones que impliquen bajos costos,
que creen empleo, que amplien el capital de las empresas y que generen beneficios. Propone
satisfacer la demanda local con productos locales y que se encuentren a nuestra disposicion, en
donde teniendo como idea fundamental que debe emplearse un sistema de trabajo que imite a

la naturaleza.

Por otro lado, el desarrollo de plataformas digitales y el avance de la tecnologia para el
mejoramiento de la calidad de vida, es sumamente importante para la evolucion de los mercados

subdesarrollados, ya que da la posibilidad del crecimiento de pequefios emprendedores.

En cuanto a los términos digitales, se quiere remarcar la importancia del marketing
digital, herramienta que se plantea utilizar para el proyecto. Juan Carlos Mejia Llano, en su
blog afirma que el disefio de las estrategias digitales esta centrado en el usuario y la intencion

es crear comunidades virtuales que interactien y generen contenido. Se pueden identificar
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cuatro elementos permanentes: flujo, funcionalidad, feedback o retroalimentacion y

fidelizacion.

El flujo busca que el usuario se sienta atraido por la interactividad de un sitio web, y
que no lo abandone a los pocos segundos. La funcionalidad se refiere a la navegabilidad de la
pagina: debe ser estéticamente atractiva y contar con una navegacion intuitiva y sencilla para
que el usuario no cierre el sitio. El feedback o retroalimentacion genera confianza y reputacion
en la pagina segun la percepcion del usuario, para que se pueda producir la interaccion deseada.
Y por ultimo, la fidelizacidn es la resultante exitosa de la interaccion con la paginay el usuario.
Esté ligada con la optimizacion del “engagement”, que es la mejora constante del contenido
con el fin de fidelizar. Es importante contar con una estrategia de engagement, para hacer que
los consumidores compartan sus visiones y opiniones de la marca. El objetivo es que sean entes
colaboradores activos para tener una mayor y mejor calidad de datos, sabiendo que aportan

informacion que nutre métricas y mejora el desempefio.

Otro aspecto importante es la geolocalizacién, es decir la distribucion demogréaficay la
segmentacion. Esta cualidad del marketing digital permite que las empresas puedan planificar

y desarrollar mejores programas de accion.

Las caracteristicas del marketing digital se resumen en reconocer el crecimiento del
poder del consumidor, desarrollar una oferta orientada al mercado de interés y disefiar
estrategias desde la perspectiva del cliente. Hacer mas esfuerzo y poner mas atencién en cémo
se distribuye el producto, apoyarse en el cliente para colaborar, escuchandolo, y desarrollar

métricas y mediciones (Juan C. Mejia, 2020).

Como conceptos importantes, cabe mencionar el término de ROPO y showrooming,
denominados por Accenture en el estudio® Retail consumer research 2016”. Se identifica al
primero como la conducta que se da cuando una venta offline ha sido influenciada por las
busquedas online. La practica contraria se denomina showrooming, y sucede cuando un
comprador visita una tienda para revisar un producto, pero después lo compra online desde su

casa.
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Por otro lado, cabe mencionar el concepto de social media marketing, explicado por Sol
Romeo en su blog Dopper. Definiéndolo asi como el conjunto de acciones que lleva a cabo una
empresa para promover sus productos/servicios y construir un vinculo con su publico objetivo
con la ayuda de las redes sociales y blogs. Contando con 4 etapas: andlisis de la situacion,

planificacion, implementacion y medicion.

En el andlisis de la situacion, se estudia en detalle cual es el estado actual de la empresa,
de la competencia y del pablico objetivo, por lo que permite tener una nocion clara de como
diagramar la presencia en las redes sociales. El siguiente paso sera definir el plan de social
media marketing en si, donde se debera incluir objetivos, publico objetivo, seleccidn de redes
sociales y kpis (Key Performance Indicators o Indicadores Clave de Desempefio). En la etapa
de ejecucion resulta clave lograr constancia y disciplina, evitando que el plan se diluya con el
tiempo. Y por ultimo, es importante realizar un seguimiento estadistico y periddico de los
resultados obtenidos para asegurarse el cumplimiento de los objetivos tomando como

referencia los KPIs definidos y poder revisar y ajustar de ser necesario.

Segtn el “e-commerce Report 2018/19” realizado por el E-commerce Institute, el
marketplace es el futuro de la rentabilidad del e-commerce. En el mismo, se aclara que el
principal beneficio del marketplace es proporcionar una asignacion mas eficiente de los
recursos de marketing y los gastos de operacion. Para el comercio minorista, el costo de
generacion de trafico, las comisiones cobradas por los operadores de tarjetas, el mantenimiento
de la plataforma, los costos de sistemas y procesos para el analisis de fraude adicionales resultan
mayores que el porcentaje observado en grandes minoristas que, al trabajar a gran escala, tienen
mejores precios y menores costos. EI marketplace permite una mayor rentabilidad para los
principales minoristas y al mismo tiempo puede reducir la tasa de mortalidad de las pequefias

empresas.

Explica también, los tres modelos con los cuales se estan desarrollando los marketplace:

e Marketplace para la generacion de leads. En este modelo se busca tréafico, es decir

intenciones de compra lo cual es responsabilidad del marketplace. Algunos procesos
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permanecen bajo la responsabilidad del vendedor y no del marketplace. Ellos son:

facturacion, la gestion del fraude y el fulfillment.

Marketplace con servicios de valor agregado. En donde el marketplace ofrece, ademés
de la generacion de leads, el servicio de fulfillment. Las empresas que estan iniciando
sus operaciones o las que no tienen dinero suficiente pueden externalizar este servicio
a través del marketplace. El servicio se basa en la prestacion de toda la estructura de
fulfillment para el vendedor, por el pago adicional por los servicios prestados. Del lado
del vendedor, tener la operacién de fulfillment y que sea responsabilidad del
marketplace, significa asignar sus recursos de forma mas eficiente. Para el marketplace,
el aumento de volumen puede significar la mejor distribucién de los costos fijos y de

operacion, aumentando el margen de contribucion.

Marketplace generador de pedidos. Siendo el marketplace el responsable de las
siguientes funciones: marketing y generacién de trafico, adquirencia y pasarela de
pagos, prevencion de fraude online con sistemas y procedimientos para reducir el riesgo
al fraude, seguro contra fraude tomando el riesgo sobre posibles fraudes. EI vendedor
tiene como responsabilidad Gnicamente recibir el pedido ya generado y aprobado para

Ilevar a cabo el fulfillment, facturacion y enviar al cliente.

En estos modelos, hay que considerar el margen de comision: se establece el minimo

por el que el marketplace esta dispuesto a recibir los servicios y el maximo que el seller esta

dispuesto a pagar. El valor acordado dentro del margen de comisién permite un aumento en el

margen de contribucion del seller y el margen operativo de ganancias para el marketplace (Pag,
33a37).

Como conclusién, los marketplaces tienden a ser financieramente mas eficientes que

las operaciones de ecommerce, se demuestra que el marketplace proporciona un margen

alrededor de un 250% mas alto que el modelo de distribucién tradicional (Pag. 45).
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7.1 Metodologia de investigacion

En este trabajo se desarrollara un plan de marketing para la creacion de un nuevo

servicio. El mismo contara con un estudio exploratorio descriptivo.

Las principales técnicas de recoleccion de datos seran analisis de informes y estudios
preexistentes, y encuestas exploratorias para entender al consumidor y a su comportamiento en
relacion a las marcas que consume Yy las decisiones que toma a la hora de optar por una. El

siguiente gréfico resume como se abordara cada objetivo especifico:

alcance, las ventajas y desventajas de la creacion

de un marketplace.

secundarias.

Objetivo especifico Instrumento de | Poblacién / | Técnicas de
recoleccion muestra procesamiento
Entender e identificar al consumidor: qué le | Estudios. Personas que | Procesamiento y
. . L . . Web. hayan consumido | anélisis de la
interesa, qué consume, qué practicas tiene y como - .
Encuestas. alguna vez un | informacion y de
s su comportamiento. producto o marca | las encuestas.
sostenible.
Analizar porqué un mercado digital es la mejor | Bibliografia. Referentes de | Procesamiento vy
opcion para desarrollar el proyecto, identificar el Fuentes marketing digital. gnallsm .,de la
’ primarias y informacion.

Analizar los marketplace existentes en el | Fuentes Empresas que | Procesamiento,
o . rimarias tengan un | andlisis
mercado e identificar cuales son las cualidades | ° . y 9 . Y
secundarias. marketplace. evaluacién de la
Web. informacion.

indispensables para poder aplicar al nuestro.

Para poder conocer mas al consumidor del servicio a desarrollar, se realizd una
investigacion exploratoria y explicativa, utilizando el método de encuestas. Se realiz6 con el
objetivo de poder entender cuanto conoce el usuario acerca de productos sustentables y sus
procesos, y decidir si se adiciona como metodo de envio, el sistema de pick up points. La
primera hipotesis planteada en dicha encuesta es la siguiente: las personas muchas veces no
tienen la informacion necesaria para identificar si un producto y sus procesos son sustentables.
Como segunda hipdtesis del trabajo de investigacion: las personas consideran que el

crecimiento que esta teniendo el ecommerce, teniendo en cuenta el envio de productos a la casa
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de cada usuario, esta generando un huella de carbono alta, por lo cual tratan de optar por otros

métodos de envio.

Se tomo6 una muestra de 80 personas que consumieron al menos una vez productos
sustentables, que se encuentren en Buenos Aires y sus alrededores. Antes de salir a campo a
realizar dichas encuestas, se realiz6 un testeo de la misma con 4 individuos para poder entender

si el cuestionario planteado era el correcto, el cual ayudo a ajustar las preguntas finales.

A continuacion se presenta el modelo de la encuesta realizada.

7.2. Encuesta sobre consumo de productos sustentables

La siguiente encuesta es para conocer tus habitos sobre consumo sustentable. Los
productos o marcas sustentables son aquellos que protegen la salud pablica, el bienestar y el
medio ambiente a lo largo de todo su ciclo de vida, desde la extraccion de las materias primas
hasta la disposicién final del producto. Algunos productos y marcas, cuentan con algin o

algunos procesos sustentables Unicamente.

Seccion 1.
1. Antes de comenzar esta encuesta, ¢sabias lo que es un producto sustentable?
Si/ No/ Si pero no lo tenia identificado con ese nombre
Si la respuesta es “Si”, el encuestado sigue con el resto de la encuesta. Si la respuesta es “No”,

el encuestado finaliza la encuesta.
2. ¢Compraste alguna vez un producto que sea sustentable?
Si/No/No sé
Si la respuesta es “Si”, el encuestado sigue con el resto de la encuesta. Si la respuesta es “No”,

al encuestado se le hace la siguiente pregunta.

2B. ¢Podrias explicar por qué no compraste productos sustentables?
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3. Ordena de mas importante a menos importante, siendo 1 el mas importante. Cuando
compro un producto el atributo mas valorado es:
Precio,
Composicion o materiales,
Lugar de procedencia,
Estética,
Marca,
Que sea bueno para mi salud,
Recomendacién y publicidad,
Informacion sobre el producto,
Calidad
Otro/s (describir).

4. ¢Y cuando compras un producto sustentable?
Precio,
Composicion o materiales,
Sellos ecoldgicos,
Lugar de procedencia,
Estética,
Marca,
Que sea bueno para mi salud,
Recomendacién y publicidad,
Informacion sobre el producto,
Calidad
Otro/s (describir).

5. ¢Cada cuanto compras productos sustentables?
Varias veces por semana,
1 vez por semana,
2 Veces por mes,

1 vez por mes,
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1 vez cada 3 meses

Menos de 1 vez cada 3 meses.

6. A la hora de elegir un producto, ¢consideras si hay una alternativa sustentable del
mismo?
Si/No

7. ¢Qué clase de productos sustentables compras?
Alimentos perecederos,
Alimentos no perecederos,
Bebidas,
Indumentaria,
Belleza corporal, higiene y estética,
Productos de limpieza,
Elementos para hacer deporte,
Deco hogar y bazar,
Jugueteria,
Movilidad, transporte
Otro/s (describir).

Seccion 2.
8. ¢Alguna vez realizaste algin tipo de compra por internet?
Si/No

9. ¢Cada cuanto compras por este canal?
Varias veces por semana,
1 vez por semana,
2 VeCes por mes,
1 vez por mes,
1 vez cada 3 meses,

Menos de 1 vez cada 3 meses.
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10. ¢Por qué optas por un canal online? Ordena de mas importante a menos importante
siendo 1 mé&s importante:
Porque puedo comparar precios simultdneamente,
Porque no salgo de casa,
Comodidad, porque me llega el producto a la puerta de mi casa,
Rapidez, porque ahorro tiempo,
Porque encuentro cosas que en la tienda fisica no estan,
Otro/s (describir).

11. ;Consideréas que el canal online es mas sustentable que una tienda fisica?
Si/ No/ No se.

12. ;Consideras que hay algo del proceso online que no es sustentable?
Si/ No/No sé

13. ¢ Estas de acuerdo con esta frase? Me encanta recibir el producto que compré en mi
casa, pero creo que el envio y el transporte utilizado para recibirlo, genera
contaminacion.

En desacuerdo,
En acuerdo,

No tengo una opinion al respecto.

Seccion 3.
14. En tus compras online pasadas, ¢recogiste alguna vez un producto en un pick up point
(puntos de recoleccion de las compras)?
Si/No

15. ¢ Pensas que este tipo de envio es una manera de disminuir la contaminacion generada

por el transporte de los productos?
Si/No/No sé

56



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado

A\ ECONOMICAS 4
Y

16. ¢ Cuales creés que son las ventajas de un pick up point?
Se encuentra cerca de mi casa,
No tengo que estar en mi casa esperando el envio (voy a retirarlo a la hora / momento que yo
quiero),
Evito generar mas contaminacion suprimiendo el envio individual de cada producto.
Si el producto esta defectuoso o en mal estado, me siento méas segura si lo puedo dejar ahi
mismao.
Otro/s (describir).

17. ¢ Cudles creés que son las desventajas de un pick up point?
No me llega a la puerta de mi casa,
Si el producto es muy grande, se me dificulta trasladarlo hasta mi casa,
Puede llegar a estar muy lejos de mi casa.
Otro/s (describir).

18. Edad
19. Sexo

7.3. Resultados de la encuesta

Luego de realizar la encuesta, se recopilaron los datos para poder analizar las respuestas dadas.

A continuacion, se hara un analisis en detalle de los resultados obtenidos.

1. Antes de comenzar esta encuesta, jsabes lo que es un producto sustentable?
80&nbsp;respuestas

®si
® No

Si pero no lo tenia identificado con ese
nombre
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2. ;Compraste alguna vez un producto que sea sustentable?
79&nbsp;respuestas

® Si
® No

@ No sé

e La mayoria de las personas encuestadas que conocen los productos sustentables,
también los compran. Se observa que solo un 5% de los que conocen los productos

sustentables, no los consumen. Mientras que un 19% no sabe si los consume, revelando

asi una desinformacion por parte de los usuarios.

;Podrias explicar por queé no compras productos sustentables?

4 respuestas

Mo me tome el trabajo de salir a biscarlos
Mo lo tengo dentro de mi prioridad de compra
No lo sé identificar, no lo tengo presente, no creo que sean las marcas que consumo habitualmente

e Dentro de las personas que no consumen productos sustentables, una de las razones que

manifestaron fue por no saber identificarlos.

3. Ordena de mas importante a menos importante, siendo 1el mas importante. Cuando compro un producto el atributo mas valorado es:

T . 13 HH1 EE> B BN’ EE: Eo

40

20
] | I [—— N Bem=_ =

Q
Precio Compasicién o materiales Lugar de procedencia Estética
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Calidad

L

-
d Recomendacion y publicidad Informacion sabre el producta

Caldad

e Dentro de los principales atributos que los encuestados consideran a la hora de elegir

cualquier producto, se puede observar que los mas importantes son la calidad, que sea

bueno para la salud y la composicion y materiales.

e Encuanto a las compras sustentables, la composicion y materiales, la calidad, y que sea

bueno para la salud, son los mas importantes. Lo cual indica que utilizan los mismos

atributos de valoracién para todo tipo de compras. Este factor, hace pensar que

tranquilamente las compras sustentables pueden sustituir las compras totales en un

futuro, entendiendo que hay otros factores adicionales que influyen en dicha decision.
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5. ;Cada cuanto compras productos sustentables?
75&nbsp;respuestas

@ Varias veces por semana

@® 1 vez por semana

@ 2 veces por mes

@ 1 vez por mes

@ 1 vez cada 3 meses

@® Menos de 1 vez cada 3 meses

6. A la hora de elegir un producto, jconsideras si hay una alternativa sustentable del mismo?
75&nbsp;respuestas

@® si
® No
@ Tal vez

e Un 54% de los encuestados, dice que tal vez considera una opcidon sustentable a la hora
de realizar compras. Lo cual indica que puede ser de utilidad a futuro indagar sobre este
punto, para entender en qué momentos lo consideran o no, en qué tipos de compras, y

productos.

7. ;Qué clase de productos sustentables compras?
758&nbsp;respuestas

Alimentos perecederos —
Alimentos no perecederos —
Bebidas —

Indumentaria —

Productos de limpieza —
Elementos para hacer deporte|—
Deco hogar y bazar —

Jugueteria —

Movilidad, transporte —
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perecederos, los productos de belleza corporal, higiene y belleza, y los alimentos no
perecederos. Dado que todas estas tipologias de productos se encuentran en el
marketplace a desarrollar, indica que es correcto que se incorporen esta clase de

productores y emprendedores.

8. ; Alguna vez realizaste algun tipo de compra por Internet?
718&nbsp;respuestas

® si
® No

|

9. ;Cada cuanto compras por este canal?
69&nbsp;respuestas

@ Varias veces por semana

@ 1 vez por semana

@ 2 veces por mes

@ 1 vez por mes

@ 1 vez cada 3 meses

@® Menos de 1 vez cada 3 meses

e Si se realiza la comparacion entre las compras por internet y las compras por internet
de productos sustentables, en las primeras el 95% de los encuestados realizaron alguna
por este canal. La frecuencia de compra es muy variada y pareja, siendo levemente lo
mas frecuente una vez por mes. En cuanto a la frecuencia de compra de los productos
sustentables, un 30% de los encuestados realiza las compras 1 vez al mes, y un 20%

compra menos de una vez cada 3 meses.
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10. ¢ Por qué optas por un canal online? Selecciona las opciones que consideres:
69&nbsp;respuestas

Porque puedo comparar precios
simultane...

Porque no salgo de casa —

Porque me llega el producto a la
puerta...

Rapidez, porque ahorro tiempo

Porque encuentro cosas que en
la tienda...

Comodidad| —

0 10 20 30 40 50

e Los motivos por los cuales los encuestados compran por internet coinciden con los

motivos explorados en la etapa de analisis de situacion de este mismo trabajo.

11. ;Consideras que el canal online es mas sustentable que una tienda fisica?
718&nbsp;respuestas

® si
® No
@ No sé

e EI 60% de los encuestados considera que el online es un canal mas sustentable que el
tradicional, y el 28% no sabe. Lo cual marca nuevamente la poca informacion que tienen
en materia de sustentabilidad.

12. ;Consideras que hay algo del proceso online que no es sustentable?
718&nbsp;respuestas

®si
® No
@ Nosé
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e 45% de los encuestados afirma que hay algo del proceso online que no es sustentable,
mientras que el 43% no sabe.

13. ;Estas de acuerdo con esta frase? Me encanta recibir el producto que compré en mi casa, pero

creo que el envio y el transporte utilizado para recibirlo, genera contaminacion.
71&nbsp;respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ En acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

@ No tengo una opinién al respecto

e Aproximadamente el 65% de los encuestados esta de acuerdo con que los transportes y
envio de las compras online generan contaminacion, lo cual indica que este proceso
puede ser mejorado.

14. En tus compras online pasadas, ;recogiste alguna vez un producto en un pick up point (puntos

de recoleccion de las compras)?
73&nbsp;respuestas

® si
® No

15. ; Piensas que este tipo de envio es una manera de disminuir la contaminacion generada por el

transporte de los productos?
75&nbsp;respuestas

® si
® No
@ No sé
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e Con respecto a las compras que se retiran por un pick up point, se puede notar que mas
del 60% utiliz6 alguna vez este método, y que el 45% coincide en que es una manera
de reducir la contaminacion. Aunque un 25% no lo sabe.

16. ;Cuales crees que son las ventajas de un pick up point?
74&nbsp;respuestas

Se encuentra cerca de mi casa

No tengo que estar en mi casa
esperando...

Evito generar mas contaminacion
suprimi...

Si el producto esta defectuoso o
enmal...

No la tiene

Precio de envio

0 20 40 60
e Dentro de las ventajas de un pick up point, los encuestados respondieron que las razones
mas frecuentes de elegir este tipo de envio son porque no tienen que estar esperando en
la casa y que el pick up point es un punto de recoleccion cerca de la casa.
17. ;Cuales crees que son las desventajas de un pick up point?

75&nbsp;respuestas

No me llega a la puerta de mi
casa

Si el producto es muy grande, se
me dif...

El pick up point puede llegar a

estarm...
0 10 20 30 40 50
18. Edad
75&nbsp;respuestas
8
6
4
2
0
20 26 28 30 32 34 37 40 43 48 55 62 65
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19. Sexo

75&nbsp;respuestas

@ Mujer
@ Hombre

Luego de analizar los resultados de las encuestas realizadas, estos se compararon con

las hipotesis inicialmente planteadas.

En cuanto a la primera hipétesis: las personas muchas veces no tienen la informacion
necesaria para identificar si un producto y sus procesos son sustentables. Efectivamente la
hip6tesis planteada es correcta ya que luego de observar los resultados y analizando la cantidad
de respuestas que se obtuvieron en las preguntas con opcion “No sé”, el ratio promedio es
mayor a un 25%. Lo cual indica que la estrategia tiene que estar acompafiada con informacion

y educacion.

En cuanto a la segunda hipo6tesis del trabajo de investigacion: las personas consideran
que el crecimiento que esta teniendo el ecommerce, teniendo en cuenta el envio de productos
a la casa de cada usuario, esta generando un huella de carbono alta, por lo cual tratan de
optar por otros métodos de envio. EI 65% de los encuestados esta de acuerdo en que el
transporte y el envio generan contaminacion con las compras online. Sin embargo, no perciben
que la incorporacion de un pick up point, contribuye necesariamente a la reduccion de la
contaminacion. De todas maneras, perciben las ventajas de contar con esta clase de envios lo
cual indica que, mas alla de que no sea por un motivo sustentable, el marketplace deberia contar

con diferentes pick up points como parte del sistema de envio.
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8.1. Bases estratégicas

Se plantea una estrategia de crecimiento: el desarrollo de un nuevo canal de ventas,
mediante la apertura de un canal digital que cuente con una oferta profesionalizada y auténtica
en materia de productos de consumo que sean sustentables en Argentina mediante un equipo

de trabajo que cuente con expertise.

Dentro de la matriz de Ansoff, la estrategia planteada corresponde al desarrollo de un
nuevo mercado, donde a través de los productos existentes se llega a un nuevo mercado (Anexo
8.1).

8.1.1. Visién

Promover el “Happytalismo”, una perspectiva propositiva y optimista que celebra el
presente, el ambiente y la inclusion, frente a un modelo que ya no permite responder al bienestar
planetario.

8.1.2. Mision

Ser la plataforma de comercio electrénico de tipo marketplace con mas productores y

emprendedores sustentables de Argentina.

8.1.3. Valores

Los valores de la marca son: ser mas conscientes, consumir responsablemente, respetar

la diversidad y construir en conjunto.

8.1.4. Politicas
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de las politicas de la empresa se encuentran las siguientes:

Conectar comerciantes de productos sustentables con personas que quieren consumir
social y ambientalmente responsable a través del marketplace.

Se procura que en todos los procesos de la empresa se conserven practicas sustentables.
Ayudar a los emprendedores de productos sustentables a dar a conocer lo que ofrecen,
a través del marketplace de Bioferia.

Incentivar la produccion sustentable del pais.

Utilizar precios justos durante todo el ciclo productivo.

Ayudar y exigir que los vendedores embalen sus articulos con materiales ecologicos o
biodegradables y hacer eco de las buenas practicas llevadas a cabo para concientizar y
a su vez construir autenticidad en la propuesta en cada punto de contacto.

Promover entre sus empleados y su ecosistema la pasion por algo fuera de ellos mismos.

8.2. Definicion de objetivos estratégicos cuantificables

2021.

Lanzar un marketplace de productos sustentables por Bioferia, en CABA y GBA en el

8.2.1. Objetivos especificos SMART

67

Conseguir que 60 emprendedores abran su comercio en el marketplace durante el primer
mes desde gue se activa la plataforma, esto representa al 50% de los emprendedores de
Bioferia.

Conseguir que entre un 70% 0 90% de los emprendedores de Bioferia abran su comercio
en el marketplace, durante el segundo mes.

Conseguir que la plataforma incremente la cantidad de vendedores en un 40%, pudiendo
extender esta propuesta a emprendedores que estén por fuera de Bioferia y lograr nuevos
contactos, durante el tercer mes.

Conseguir un trafico de al menos 10.000 usuarios durante el primer mes, 60.000
usuarios durante el segundo mes y 200.000 usuarios durante el tercer mes (dado que la

idea también es informar y educar, este kpi estad tomando en cuenta estos factores) .
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e Conseguir 50 ventas por dia durante el primer mes, 100 ventas por dia durante el

segundo mes y 400 por dia durante el tercer mes.

8.3.2. Definir KPI para el éxito

El éxito se medira a través de los siguientes indicadores:

e Cantidad de vendedores que se sumen a la plataforma.
e Cantidad de productos ofrecidos.

e Cantidad de categorias ofrecidas.

e Cantidad de ventas realizadas por dia.

e Ticket promedio.

e Visitas Unicas a la pagina.

e Nuevos usuarios.

e NuUmero de sesiones generadas por usuario.

e Cantidad de sesiones.

e Porcentaje de rebote.

e Duracion en la sesion.

e Fuentes de trafico.

e Cantidad de paginas visitadas.

e (Cantidad de usuarios que llegaron a la “thank you page”.
e P4gina de salida.

e Tasa de abandono de carrito.

e Conversiones en eventos.

9. Estrategia

9.1. Posicionamiento de la marca

El posicionamiento que tendrd el marketplace Bioferia serd heredado del
posicionamiento que tiene hoy tanto Bioferia como Bioguia. Se quiere posicionar a dicho

comercio digital como el lugar donde las personas pueden comprar y vender de una manera
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sustentable, y el lugar donde puedan encontrar toda la informacion necesaria para poder

efectuar compras conscientes.

Ante la busqueda por parte de los consumidores de efectuar compras mas
conscientemente, Bioferia busca posicionarse como la marca que te ayuda a cambiar habitos y
asi poder inspirar a toda la comunidad al cambio. Este cambio de héabitos es el reflejo externo
del cambio interno que las personas atraviesan al estar més cercanos a la tierra y al

medioambiente.

Bioferia se despega de sus competidores directos, principalmente porque es una
compafia instalada en el mercado y conocida por los consumidores, que tiene afios de
trayectoria a partir de Bioguia y que ya se encuentra posicionada como la empresa que realiza
los eventos sustentables méas grandes e importantes del pais. Lo cual, le otorga un grado de
credibilidad a la marca, ya que la gente la conoce y confia en ella. De esta forma, los atributos

de Bioguia y Bioferia, se derraman en este nuevo marketplace.

El objetivo que persigue el marketplace de Bioferia es el de ser la primera opcién en la

mente del consumidor cuando se quiera comprar y vender un producto sustentable.

9.1.1. Segmentacion y Target

9.1.1.1. Core Target

El target a quien se dirigira el servicio serd hombres y mujeres entre 22 y 35 afios de
NSE ABC1 y que tengan que estudios de nivel superior y/o universitarios, completos o
incompletos. Que hayan realizado alguna compra sustentable en el pasado, y que tengan acceso
tanto a internet como a una computadora, y principalmente que tengan acceso a algun teléfono
celular. Se buscara aquel perfil de personas que sean los tomadores de decisiones en la casa, 0
bien que tomen decisiones ecoldgicas. Son personas que no les importa pagar un poco de mas

por un producto sustentable.
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9.1.1.2. Growth Target

El growth target estard compuesto por los individuos de la generacion Z, aquellas
personas que nacieron en la era digital, totalmente dependientes de sus teléfonos celulares que
tienen entre 14 y 25 afios. Muy activos en lo que respecta a los reclamos en los cambios
climéticos, realmente interpelados por las causas ecoldgicas, las minorias y los derechos de la
mujer. Nivel socioecondmico ABCL1 y con estudios secundarios en curso y/o finalizados, como

también estudios universitarios en curso.

9.1.1.3. Stretch Target

El stretch target son aquellas personas que tienen entre 35 y 60 afios, con nivel
socioeconémico ABC1 y que en los Gltimos afios tomaron conciencia de la importancia de las

acciones individuales que tienen consecuencias en el medio ambiente.

9.1.2. Portaretrato del consumidor

El consumidor de Bioferia se caracteriza por elegir productos y servicios no solo con
base en su calidad y precio, sino en su impacto ambiental y social, asi como en la conducta de
las empresas que los fabrican. También, busca siempre que exista una alternativa sustentable.
Es una persona informada y consciente de sus habitos de consumo, que ademas de conocer y
exigir sus derechos como consumidor, busca la opcién de consumo que provoque el menor
impacto negativo posible sobre el medio ambiente, y que tenga un efecto positivo en la
sociedad. Dentro de sus conductas, busca reducir el consumo innecesario. Ademas, comparte

alguno o todos estos habitos:

Hace un uso racional de los recursos naturales y energias, agua, luz, gas, etc., no solo
utilizarlos en menor medida sino también usarlos de la mejor manera, sin derrocharlos.
e Considera reciclar, separar la basura y generar residuos de compost.

e Considera reducir el consumo, reparando y / o reutilizando articulos.

e Considera revisar etiquetas antes de comprar.

e Exige o pide informacion antes de comprar, si es que no la posee.
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e Compra localmente.

e Compra calidad.
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\ECONOMICAS,

e Considera tomar decisiones sustentables donde entran en juego los beneficios a largo

plazo para otras personas y el medio ambiente.

e Considera si hay una alternativa sustentable antes de realizar una compra..

Conducta del consumidor

Insight

e Comprar productos sustentables.
e Comprar online pero no necesariamente

productos sustentables.

“Quiero comprar productos que sean
sustentables pero me cuesta mucho
encontrarlos™.

e Querer comprar productos sustentables “Me gustaria poder ser mas sustentable
pero no tener informacion sobre cuales pero no sé como”.
son ni donde consumirlos. “No hay muchos productos que sean
sustentables”.
“Me da fiaca investigar donde puedo
conseguir productos sustentables y tener
que hacer compras separadas”.
Comprar en un mismo marketplace todo lo
que necesito es muy facil”.
Beneficios emocionales / funcionales Haran...
Emocionales Elecciones de compras de productos
Cuidar al medio ambiente. sustentables.
Ser mas ecologico. Optaran por modelos de marketplaces.
La persona se siente un ciudadano mas Tendrén informacion de cémo ser mas
responsable y ante su grupo social se sustentable y de como estan compuestos
siente mas orgulloso. los productos que se venden.
e Ayudar a pequefios comerciantes y Eligiran realizar todas sus compras en un
apuntar a una economia colaborativa. marketplace de productos sustentables, en
e Lagente yaconocey confia en Bioferia. vez de otras p|ataf0rmas como
supermercados 0 comercios que no
Funcionales

tengan una oferta sustentable.
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e Comprar en cualquier momento y lugar,
si tiene acceso a internet y un dispositivo.

e Ahorrar tiempo.

e Facilitar el acceso a productosy
servicios sustentables.

e El tiempo de compra se reduce y la
persona no se tiene que trasladar para
conseguir los productos.

e Conveniencia ya que en internet puede
comparar diversos precios y opciones.

e Ver compras pasadas en un mismo lugar
y recomprar de manera sencilla.

e Ver recomendaciones de otros productos
segmentadas especificamente a los
intereses del usuario.

e Comprar productos y servicios de todos
los rubros.

e Existe la posibilidad de recibir el
producto en la puerta de casa.

9.1.4. Propésito de Marca / Posicionamiento declarado

Ser el lugar donde se puede comprar y vender de una manera sustentable, y a la vez
donde se pueda tener informacion sobre sustentabilidad.

9.1.5. Conviccién de Marca

“Creemos en el poder de cada persona y el impacto que generan en el medio ambiente”.
“Creemos en el impacto positivo que genera cada persona individual en el medio

ambiente”.

9.1.6. Territorio de Marca

Sustentabilidad, educacidn, ecommerce, consciencia.
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9.1.7. Personalidad y tono

Si se toman de referencia los 12 arquetipos de personalidad disefiados por Carl Gustav
Jung (Anexo 9.1.7.), y los aplicamos a la marca, el arquetipo de personalidad de Bioferia es la
del hombre corriente, siendo una marca que no muestra ostentacion sino que busca conexién a
través de la empatia. Su objetivo es dar respuestas realistas a las necesidades y preocupaciones
del dia a dia, en donde busca la igualdad de oportunidades para todos. Bioferia es una marca
realista, empatica y sencilla de entender, es como el buen ciudadano o el buen vecino siempre
amable y colaborativo. Y la estrategia comunicacional esta basada en la empatia, en el realismo,

la igualdad, el sentido comdn y la confianza.

Tomando como ejemplo la descripcion que realiza Kevin Roberts en su libro
“Lovemarks” (2004), Bioferia busca que se sientan emociones como amor, orgullo y poder
generar intimidad, a través de la empatia y escuchando a los consumidores. La marca busca que
el consumidor esté comprometido, y no solamente implicado. Y se centra en encontrar la
pasion, la intensidad y el apremio, otorgando a la relacion con sus consumidores intensidad

para sobrevivir en los buenos y en los malos tiempos.

El tono de la marca es de amigo y consejero. Como el propdésito de Bioferia es educar
y vender, el tono a utilizar es cercano e informativo. El caracter de la marca es optimista,

honesto y en algunos casos emocional.

9.1.8. Escalera de beneficios

9.1.8.1. Atributos funcionales y beneficios funcionales:

Atributos funcionales Beneficios funcionales

e Puede comprar en cualquier momento y en | e Ahorro tiempo.
cualquier lugar, si tiene acceso a internet y
un dispositivo.

e Permite ver compras pasadas en un mismo
lugar y recomprar de manera sencilla.
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e Facilita el acceso a productos y servicios
sustentables.

e No me tengo que trasladar para comprar un
producto.

e Conveniencia ya que en internet puedo | e Elijo la mejor opcion que existe en el
comparar diversos precios y opciones. mercado.

e Permite ver recomendaciones de otros| e Puedo comprar mas productos

productos segmentadas especificamente a sustentables.

los intereses del usuario. e Descubro otros productos que sean
e Puedo elegir productos y servicios de todos de mi interés.

los rubros.

e Puedo quedarme en mi casa o en otro lugar | e Tengo méas tiempo para mi.
gue quiera mientras compro.

e Tengo la posibilidad de recibir el producto
en la puerta de mi casa.

9.1.8.2. Beneficios emocionales

e Cuido al medio ambiente.
e Estoy ayudando a pequefios comerciantes.
e Apoyo el tipo de economia colaborativa.

9.1.8.3. Beneficio transformacional
e Soy mas ecoldgico.
e Me siento un ciudadano mas responsable y ante mi grupo social me siento mas

orgulloso.

9.1.8.4. Beneficio social

e Cambiar la forma en que compramos.
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9.2. Marketing Mix

9.2.1. Servicio

El servicio a desarrollar es una plataforma online de tipo marketplace, para comprar y
vender productos y servicios sustentables, que se puede acceder desde diferentes dispositivos
como mobile y tablet (en forma de app), y en web para la computadora u otra clase de soportes.
Su disefio sera responsive, priorizando la experiencia de usuario para que se adapte a diferentes

dimensiones de pantalla y necesidades de interaccion.

Para los compradores el precio que deberan pagar corresponde al valor del articulo que
estd comprando y en algunos casos se sumara el valor del envio. Para los vendedores el precio
que deberan pagar depende del plan a elegir, pudiendo optar entre 4 opciones: independiente
(suscripcion unitaria), o basico, intermedio y experto (suscripcion mensual). Ademas, deberan
considerar el pago por la subida de cada item a publicar, donde corresponde un valor de $30.
En ciertos casos, se sumara también el valor del envio. Los vendedores podran acceder a la
contratacion del servicio en cualquier momento, siempre y cuando realicen la suscripcién y

pago del plan escogido.

El envio se realizara en CABA y GBA, y las opciones para realizarlo serdn a través de
envio a domicilio en camioneta, en mensajeria, en bicicleta, retiro por domicilio del vendedor
y retiro por pick up point. Se debe tomar en cuenta que para aquellas compras que sean de
productos perecederos, en donde el estado del alimento dependera de su conservacion, no estara
habilitada la modalidad de retiro por pick up point. En el caso de envio a domicilio por
camioneta, dado que ésta debera estar adecuada de la manera correcta y refrigerada para la
conservacion de los alimentos, el costo sera superior al de cualquier otro envio de otros

productos.

Dentro de la plataforma, se va a buscar trabajar en un concepto auténtico mediante

desarrollo de contenidos de valor para el cliente, para generar trafico. Ademas, siempre se
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procurara seleccionar estratégicamente el surtido de productos de los mejores vendedores para
que la primera impresion para el usuario sea una oferta atractiva. Contara con sistemas
predictivos de ofertas similares para que el consumidor encuentre otros productos y servicios

que sean de su interés.

Los vendedores deberan contar con una serie de condiciones para poder ofrecer sus
productos y servicios. Entre ellos, deberan proveer informacion acerca de ellos y / 0 su marca,
por qué estan haciendo lo que hacen y las bases que fundamentan su negocio. En relacion a sus
ofertas, deberan especificar materia prima, de donde se extrae la materia prima e ingredientes,
si posee algun sello y etiqueta ecoldgica, como estdn compuestos los envases (si es que lo

poseen), descripcion de tamafio, medidas, peso.

Para que los compradores prueben el servicio el primer mes para el que se suscriba sera
gratuito. Para acceder a este periodo de prueba el comprador debera suscribirse primero,

ingresando el método de pago y registrando alguna tarjeta de débito o crédito.

El sitio mantendra la misma estética que hoy posee Bioferia, utilizando el mismo logo
y caracterizado también por los colores verdes y amarillos. EI mismo, contard con una
vinculacién con el sitio de Bioguia, en donde sera el portal de educacién e informacién en
materia de sustentabilidad. En €l, no se mostraran todas las noticias, sino Unicamente las que
sean pertinentes al proyecto. Es decir, todas aquellas que fomenten buenas practicas para ser
mas sustentable, novedades de sustentabilidad, etc. También contara con la pestafia principal
que seré la del marketplace en donde tendra un carrusel principal para mostrar las principales
ofertas y novedades, una seccion en donde se encuentren los productos estrellas y méas vendidos
y luego un bloque donde se encuentren todas las categorias. Estas categorias son: servicios,
grandes productos, hogar y bazar, moda indumentaria y joyas, cuidado corporal y belleza,

limpieza del hogar, jugueteria, alimentos y bebidas, productos para realizar deporte.
El comprador deberéa crearse una cuenta si quiere efectuar una compra, en donde debera

ingresar sus datos personales. Ademas, si navega en el sitio estando logueado, podra marcar

productos favoritos, realizar preguntas al vendedor acerca del producto, recibir sugerencias de
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productos que sean de su interés segun su perfil e historial, acceder a descuentos preferenciales,
repetir compras pasadas, etc. Se estara utilizando big data, para mejorar constantemente el
aprendizaje sobre el usuario y perfeccionar el sistema de recomendacion y la navegabilidad de
la plataforma.

Dentro de las formas de pago hanilitadas para el comprador, se encuentran: efectivo al
momento de retirar la compra, tarjeta de crédito, tarjeta de debito, Mercado Pago y transferencia

bancaria.

Cuando el usuario quiera visualizar en detalle algin producto seleccionado, se
encontrard con las imagenes del mismo, el precio (y si posee un descuento), el nombre del
producto, una breve descripcion del mismo, y el botén de comprar o agregar al carrito. Luego
se encontrara con los detalles de peso, tamafio, dimensiones, materiales. Luego, se describe la
composicién del mismo, de donde proviene la materia prima, y todos los detalles que muestran
todos las cualidades sustentables del producto. Si el usuario continGa en la pagina, encontrara
la valoracién de dicho producto realizada por otros usuarios que ya lo compraron, y luego un
espacio donde se visualizan todas las consultas realizadas por distintos interesados en el
producto, como asi la posibilidad de que el usuario pueda hacer una consulta si lo desea. A lo

altimo, se podran encontrar productos similares.

El usuario tiene la posibilidd de acceder de manera rapida a sus productos y servicios
favoritos, al carrito en curso, preguntas realizadas, compras realizadas, productos que pueden

Ilegar a ser de su interés.

A continuacion, se procederd a nombrar a aquellos emprendedores que estuvieron
presentes en los eventos presenciales de Bioferia y los cuales participaran dentro del
marketplace planteado. Los mismos, se encuentran divididos por rubro y se identifica en

algunos casos la cantidad y tipologia de productos ofrecidos.
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SERVICIOS (10 ofertas)

Madzen: servicio de consultoria.

Bambu sustentable: servicio de comunicacion.

https://ecohouse.org.ar/: ofrece cursos de ecologia.

http://www.hissuma.com.ar/: ofrece desarrollos inmobiliarios sustentables.
https://www.bioneurovida.com.ar/: ofrece cursos.
https://www.instagram.com/shivakriyayoga_argentina/: ofrece servicio de yoga y meditacion.
https://www.instagram.com/kundalinilibre/: ofrece servicios de comunicacion.
https://www.instagram.com/urariturismorural/: ofrece turismo sustentable.
https://mater.travel/: ofrece turismo sustentable.

https://www.instagram.com/ammanik/: ofrece turismo sustentable.

GRANDES PRODUCTOS (3 ofertas)

https://www.casarellatiny.com.ar/: ofrece casas tiny.
http://www.seroelectric.com: ofrece autos eléctricos.
Grow Mobi: ofrece soluciones de movilidad.

HOGAR, BAZAR (29 ofertas)

www.veoverde.com.ar: ofrece 14 productos de papeleria.
http://dospuntosdi.com.ar/tienda/: ofrece 24 productos de libreria.
https://buenviaje.com.ar/: ofrece bazar, cuadernos de viaje.
https://www.huduma.com.ar/productos/: ofrece 6 productos, pafios para envolver comida.
Ecodecoarg: ofrece bolsas ecoldgicas.

https://ofelia.com.ar/: ofrece 1500 productos diversos.

https://www.sentidocircular.com/: ofrece 50 productos de hogar y bazar.
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https://www.tulymiguez.com/: ofrece 67 productos de cuidado corporal y hogar.
https://www.puraoliva.com.ar/: ofrece 23 productos de bazar.
https://circulonatural.com/: ofrece 188 productos de bazar.
https://soportunidades.mitiendanube.com/: ofrece 70 de bazar, cocina y bafio.
https://www.instagram.com/jarillaurbana/: ofrece productos de bazar.
https://pipina.com.ar/: ofrece 16 productos de bazar.

https://adularia.com.ar/: ofrece 48 productos de bazar.
https://tacuara2.mitiendanube.com/: ofrece 76 productos de bazar.
https://www.instagram.com/madiceramica/: ofrece productos de bazar, ceramica.
https://www.instagram.com/moscudeco/: ofrece productos de decoracion y bazar.
https://www.instagram.com/ouroboros.objetos/: ofrece productos de bazar y ceramica.
https://www.instagram.com/fusionceramica/: ofrece productos de ceramica.
https://www.instagram.com/itzae_macrame/: ofrece productos de decoracién y hogar.
https://lagotaazul.mercadoshops.com.ar/: ofrece 10 productos, botellas de vidrio.
https://www.instagram.com/ceramicadelalma/: ofrece productos de ceramica.
http://www.kamadob10.com.ar/: ofrece 9 productos, parrillas.
https://www.micompas.com/: ofrece 24 productos de compost.
https://ecomambo.com.ar/: ofrece 51 productos de jardineria.
https://decollageterrarios.mitiendanube.com/: ofrece 22 productos, macetas y terrarios.
https://www.instagram.com/pometinagarden/: ofrece huertas organicas.
https://www.instagram.com/valeriachurba/: ofrece huertas organicas.

Plantines el vikingo: ofrece huertas.

MODA, INDUMENTARIA, JOYAS (21 ofertas)
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https://ofelia.com.ar/: ofrece 1500 productos diversos.
https://www.swabhili.com.ar/: ofrece 350 de indumentaria.

https://clubsocialdeculturasustent.mercadoshops.com.ar/nuestros-productos: ofrece
productos de moda.

https://animanaonline.com.ar/: ofrece 48 productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/vesti_consciente/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.getwildecoindumentaria.com.ar/: ofrece 71 productos de indumentaria.
http://cubreme.com/: ofrece 48 productos de indumentaria.

http://lwww.reinventando.com.ar/: ofrece 22 productos de indumentaria.

https://www.instagram.com/bombaflorinda/: ofrece productos de indumentaria y lenceria.

https://martha.com.ar/: ofrece 51 productos de indumentaria.
https://tienda.michubuenosaires.com/: ofrece 130 productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/lumabaez/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/somosdacal/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/midoriakamine/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/proyectaechaniz/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.instagram.com/cristinaoviedodesigner/: ofrece productos de indumentaria.
https://www.malalaruiz.com.ar/productos/: ofrece productos de indumentaria.
https://adularia.com.ar/: ofrece 48 productos de moda.

https://fernandaoliva.com/: ofrece 73 productos de indumentaria y joyas.
https://www.instagram.com/gabyplecelok/: ofrece joyas.
https://www.instagram.com/formataller/: ofrece joyas.
https://greenpacha.mitiendanube.com/: ofrece 38 productos de indumentaria y gorros.

CUIDADO CORPORAL, BELLEZA (22 ofertas)
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https://www.laboticaeco.com/productos/: ofrece 7 productos para el cuidado de pelo y cuerpo.
https://www.merakibambu.com/: ofrece 14 productos, cepillos de dientes.
https://ofelia.com.ar/: ofrece 1500 productos diversos.

https://wiccabotanics.com/: ofrece 29 productos, aromas cremas y sales.
https://www.maria-magdalena.com.ar/productos/: ofrece 10 productos de cosmética natural.

https://www.instagram.com/magicgardenjab/: ofrece 65 productos de cosmética natural y
cuidado piel.

https://www.bufalanatural.com/: ofrece 25 productos de cosmética natural y cuidado de la piel.
https://www.shirinatural.com.ar/: ofrece 22 productos de cosmética natural.
https://www.srisritattva.com.ar/: ofrece 58 productos de belleza y cuidado corporal.
https://www.tulymiguez.com/: ofrece 67 productos de cuidado corporal.
https://www.gaiatuc.com/: ofrece 23 productos para el cuidado corporal.
https://www.terracosmeticanatural.com/: ofrece 23 productos de belleza.
https://www.instagram.com/just.arg/: ofrece productos de cuidado y belleza.
https://www.puraoliva.com.ar/: ofrece 23 productos de belleza y cuidado personal.
https://tacuara2.mitiendanube.com/: ofrece 76 productos de cuidado corporal.
https://albosquebio.com/: ofrece 8 productos de belleza facial.
https://sahumar.com/: ofrece 106 productos, sahumerios, velas y bienestar.
https://bohemiavelas.com.ar/: ofrece 16 productos, velas.
https://wwwarcoirisdetela.com/: ofree pafiales, toallitas y ropa interior de tela.

https://jarananatural.mercadoshops.com.ar/: ofrece productos para el cuidado femenino,
toallitas.

https://www.criadetela.com.ar/: ofrece 45 productos, pafiales ecoldgicos.

https://www.bhumiecopanal.com.ar/: ofrece 12 productos, pafiales ecologicos.
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LIMPIEZA DEL HOGAR (1 oferta)

https://masbio.com.ar/productos/: ofrece 12 productos de limpieza del hogar.

JUGUETERIA (3 ofertas)

https://clubsocialdeculturasustent.mercadoshops.com.ar/nuestros-productos: ofrece
productos de jugueteria.

https://www.instagram.com/arcoiris_ecojuguetes/: ofrece productos de jugueteria.
https://www.instagram.com/meypetitdolls/: ofrece juguetes y mufiecos.

ALIMENTOS y BEBIDAS (22 ofertas)

https://circulonatural.com/: ofrece 188 productos, alimentos.
https://www.plantealimentos.com.ar/productos/: ofrece 40 productos, alimentos.
http://www.terra-sana.com.ar/: ofrece 15 alimentos organicos.
https://crudencio.com.ar/: ofrece 20 alimentos.

https://www.deallaparaaca.com/: ofrece 15 variedades de quesos.
https://www.noessoberbiatienda.com.ar/: ofrece 44 productos de comida y embutidos.
https://www.yerbamatekalena.com.ar/: ofrece yerba y mates.
https://www.mateandco.com.ar/: ofrece 48 productos mates y yerba.
https://www.instagram.com/moringafidel/: ofrece mate y yerba.
https://hechoenargentina.com.ar/ ofrece alimentos y vino.
http://lasquinas.com.ar/: ofrece 4 alimentos, entre miel y dulces de leche.
https://www.instagram.com/hongosporto/: ofrece alimentos y hongos.
https://susanadieta.com/productos/: ofrece alimentos y semillas.
https://www.instagram.com/tanytehebras/: ofrece alimentos y tés.
http://www.hierbasdeloasis.com.ar/: ofrece 34 productos, alimentos e infusiones.

https://www.instagram.com/purafruta.m/: ofrece mermeladas.
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https://www.vequa.com.ar/: ofrece 6 productos, verdura hidroponica.
http://www.drcacao.com/: ofrece 11 alimentos, chocolate y helado.
https://www.instagram.com/vivalimentacionconsciente/: ofrece stper alimentos.
https://sanho.com.ar/: ofrece cursos y stper alimentos.
https://malvonba.com.ar/: ofrece alimentos, restaurant.
https://www.instagram.com/godblessyouoils/: ofrece alimentos a base de coco.

YOGA (4 ofertas)

https://sauchaarg.com/: ofrece 56 productos de yoga.
https://www.beyogi.com.ar/: ofrece 32 productos de yoga.
https://www.vivekayoga.com.ar/: ofrece 44 productos de yoga.

https://www.star-feet.com/: ofrece productos de yoga.

9.2.2. Precio

En el marketplace a desarrollar, se distinguen 3 precios diferentes: el precio de los
productos y servicios que se pueden comprar, el precio para los compradores y el precio para
los vendedores.

En el caso del precio de los productos y servicios, este sera definido por cada vendedor,
y la empresa no incidird en ningun factor del mismo. Cabe destacar que, se alienta a que los
emprendedores consideren un precio justo para sus ofertas. Segin Economipedia, un precio
justo le permite al productor o comerciante vivir dignamente con su actividad y a la vez permite
que dicho bien o servicio pueda estar al alcance del consumidor o ciudadano que lo necesite o
requiera. El precio justo no solo debe cubrir el costo de producciéon, sino que también debe
conseguir que la produccion sea lo mas justa socialmente y respetuosa con el medio ambiente

que sea posible.

En el caso de los compradores, el precio que deberan considerar es el del producto o

servicio ofrecido por el vendedor y adicionalmente, en el caso de envio a un domicilio o0 un
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pick up point, se debe considerar el precio de este factor. El valor que debera pagar el
comprador sobre el envio, dependera del tipo de envio, distancia y tamafio y peso del producto,
y estara entre los $100 y $400.

En cuanto a los precios de los vendedores, estos deberan adherirse a uno de los 4 planes
existentes: independiente, basico, intermedio y experto. En todos los planes, se debera
contemplar que a la hora de subir algin producto o item a la plataforma, se debera realizar un
pago de $30 y en algunos casos también se suma el costo de envio, en caso que tengan que
transportar sus productos hasta algun pick up point o bien si existiera alguna promocion donde
se contempla envios gratis. Adicionalmente, los vendedores tendran la posibilidad de comprar
el packaging para envolver y enviar sus productos. Existen 2 tipos de packaging: bolsa de tela
abierta para aquellos productos perecederos y en donde dependiendo el tamafio el valor del
mismo serd entre $20 y $40 por unidad; y bolsas de plastico biodegradable en donde

dependiendo el tamafio el precio sera entre $15 y $30 por bolsa.

El plan independiente es una opcion para aquellos que quieran probar la plataforma y
el pago es de manera unitaria, es decir que se efectuara por cada venta que realizan. En estos
casos, una vez efectuada la venta, el 30% del valor pagado serd extraido, como pago de
comision para la plataforma. A partir del plan basico en adelante, la contratacion se realiza bajo
una modalidad de pago mensual y a diferencia del plan independiente, no se paga comision por
las ventas efectuadas. El valor del plan basico es de $660 pesos, el intermedio de $2.500 y el
experto es de $5.500 .

A continuacion, se presenta un cuadro con las funcionalidades de cada plan:
independiente, basico, intermedio y experto.
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FUNCIONALIDADES DE PLANES

INDEPENDIENTE

BASICO

INTERMEDIO

EXPERTO

50 productos

Productos ilimitados

Productos ilimitados

Productos ilimitados

50 ventas

Ventas ilimitadas

Ventas ilimitadas

Ventas ilimitadas

Catalogo de productos con fotos,
videos, talles, colores, y
materiales

Catalogo de productos con fotos,
videos, talles, colores, y
materiales

Catalogo de productos con fotos,
videos, talles, colores, y
materiales

Catalogo de productos con fotos,
videos, talles, colores, y
materiales

Integracion con medios de pago

Integracion con medios de pago

Integracion con medios de pago

Integracion con medios de pago

Integracién con medios de envio

Integracion con medios de envio

Integracion con medios de envio

Integracion con medios de envio

Gestion de productos y manejo de
stock

Gestion de productos y manejo de
stock

Gestion de productos y manejo de
stock

Gestion de productos y manejo de
stock

Configuracién de puntos de
entrega

Configuracion de puntos de
entrega

Configuracién de puntos de
entrega

Configuracion de puntos de
entrega

Soporte via mail

Soporte via mail

Soporte via mail

Soporte via mail

Sistema de promociones y
cupones de descuentos

Sistema de promociones y
cupones de descuentos

Sistema de promociones y
cupones de descuentos

Sistema de promociones y
cupones de descuentos

Disefios personalizables

Disefios personalizables

Disefios personalizables

Configuracién de dominio propio

Configuracién de dominio propio

Configuracion de dominio propio

Seguimiento de estadisticas en
Google Analytics

Seguimiento de estadisticas en
Google Analytics

Seguimiento de estadisticas en
Google Analytics

Aplicacion para movil

Aplicacion para movil

Aplicacion para movil

Importacién de productos via
excel

Importacién de productos via
excel

Importacion de productos via
excel

Social e-commerce

Social e-commerce

Social e-commerce

Configuracion de codigos de
tracking y conversion

Configuracion de cddigos de
tracking y conversion

Visualizacién de carritos
abandonados

Visualizacién de carritos
abandonados

Estadisticas avanzadas del
negocio

Estadisticas avanzadas del
negocio

Configuracion de cddigos de
tracking y conversion

Configuracion de cddigos de
tracking y conversion

Integracion con otras plataformas
de comercio como Facebook
Store y Google Shopping

Integracion con otras plataformas
de comercio como Facebook
Store y Google Shopping

Disefio 100% flexible

Disefio 100% flexible

Exposicion en los listados

Multiples idiomas y monedas

Formas de envio internacionales

Cuotas sin interés con tarjetas de
crédito
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Bioferia ofrecera bolsas para utilizar como packaging reciclables o reutilizables, y
tendran los siguientes valores:
- Sise compran 100 bolsas, el costo unitario sera de $10.
- Si se compran 500 bolsas, el costo unitario sera de $5.

Al ser un mercado amplio con una curva de demanda elastica al precio, la estrategia de
precios esta basada en precios por penetracion, donde se encuentran orientados a las ventas para
acrecentar la participacion de mercado de manera rapida y profunda. De esta forma, se propone
atraer un gran nimero de compradores en poco tiempo y conseguir una participacion de
mercado importante. El elevado volumen de ventas hace que los costos bajen, y esto permite
gue se puedan bajar los precios aun mas. En la fijacion de estos precios, también se contempla

la calidad percibida de la oferta y el nivel de servicios que acompafia esta oferta.

Adicionalmente, se debe considerar que los principales costos fijos de la empresa son
los de mantenimiento de la plataforma, los empleados que estan destinados al proyecto y el
costo de los pick up points. El resto de los costos fijos son absorbidos por los costos fijos que
ya se estan contemplando desde Bioguia. Dentro de los costos variables se deben contemplar
los envios. En cuanto a las ganancias, estas se realizan por los pagos de planes, envios y por

comision en el caso del plan inicial.

9.2.3. Distribucion

Se podréa acceder a la plataforma de manera online, a través del sitio web o su
aplicacion disponible en los sistemas operativos de Android e los (Play Store y App Store
respectivamente). Es decir que estara disponible para computadora, celular, tablet, smart TV,
o cualquier dispositivo inteligente. En cualquiera de sus versiones, la plataforma estara
especialmente disefiada para adaptarse a los diferentes tipos de pantalla e interaccion con el

usuario de cada dispositivo
Para acceder al servicio, el usuario tiene Gnicamente que estar conectado a internet, sin

tener que realizar ningun esfuerzo fisico de trasladarse a ningun lado. El hecho de que sea

online permite acceder desde cualquier lugar, en cualquier momento.
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En cuanto a la distribucion del servicio, inicialmente podrd funcionar para Ciudad
Auténoma de Buenos y Gran Buenos Aires. Una vez que el marketplace esté instalado en esta
zona y esté funcionando correctamente, el plan serd expandir el alcance del servicio para el
resto del pais, incorporando de a poco primero zonas como Cordoba, Santa Fe y luego el resto

del pais, pudiendo estar presentes de norte a sur.

Existen 5 modalidades de envio, de las cuales la Unica que no conlleva un gasto
adicional es la de retiro por el domicilio del vendedor. Luego se encuentra el retiro por pick up
point, donde el precio dependera principalmente del tamafio del producto comprado. En este
caso, el vendedor debera transportar el producto hasta dicho pick up point, y hay que considerar
que hay productos que no se podran enviar bajo esta modalidad dado el tamafio o naturaleza de
los mismos. Esta modalidad de envio es la mas econdmica dentro de las opciones disponibles.
Luego, existe la posibilidad de realizar envios por bicicleta, y el valor dependera del peso del
producto y de la distancia que corresponde al envio. En estos casos, la distancia entre el lugar
donde se encuentra el producto y el domicilio de entrega no debe ser mayor a 6 km. Ademas,
se debe considerar que no todos los productos se podran transportar bajo esta modalidad,
dependiendo del tamafio de los mismos. Luego se encuentran los envios bajo mensajeria y
camioneta, que son los mas elevados en término de costos, principalmente ya que no se alienta
esta clase de envios por la huella de carbono que generan. En relacion a los envios por
mensajeria, estos estaran disponibles en aquellos casos donde la distancia sea superior a los km
que el envio por bicicleta tenga cobertura. Y por ultimo, siendo la opcidon mas costosa se
encuentran los envios en camioneta, que estaran disponibles Unicamente en aquellos casos que
los productos a transportar no sean de tamafio y peso muy grandes. El precio dependera del
tamafio y peso de cada producto, pero seran un poco mas caros que los servicios de envio

ofrecidos por otras empresas.

Las personas encargadas de transportar los productos (en bici, en moto y en camioneta)
seran personal propio de la compaiiia para garantizar la excelencia del servicio. En este caso,
Bioferia se hace responsable del traslado de los productos desde que los recibe hasta la entrega

en el domicilio correspondiente.
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Tomar en cuenta que el evento de Bioferia presencial va a seguir existiendo, en donde
2 0 3 dias al afo va a tener presencia en algun predio de gran alcance. De todas maneras, este
el marketplace digital de Bioferia va a tener presencia todos los dias del afio, en cualquier

momento.

En el sitio de Bioferia existente, se montara este ecommerce y contara con un micro
sitio para acceder a toda la informacion relativa a las ferias presenciales, el dominio seré
www.Bioferia.com. Cuando la campafa de lanzamiento de la feria presencial comience, tendra
mucha presencia dentro del marketplace. Dentro de este sitio, se podra acceder a las noticias
mas relevantes de Bioguia, que sean correspondientes a sustentabilidad. Asi mismo, el sitio de
BioGuia contara dentro del mena principal, la opcion de Bioferia en donde se redirigira
autométicamente al sitio del marketplace.

9.2.4. Promocion

La estrategia inicial de promocion de este lanzamiento, va a estar acompafiada con una
promocion para los vendedores, en donde la membresia sera gratuita durante el primer mes. De
esta manera, los usuarios podran probar el servicio y si no lo desean mantener, desuscribirse.
Para registrarse, deberan cargar los datos de su tarjeta de crédito o débito, teniendo que al

terminar el mes realizar la accion de desuscribirse del servicio si asi lo desean.

La campafia de comunicacion de lanzamiento va a ser de modo inspiracional y se
destacaran los valores de la marca: ser mas conscientes, consumir responsablemente, respetar
la diversidad y construir en conjunto. El claim de la marca “inspirando el cambio”, va a ser el

eslogan de campafia y estara presente en el lanzamiento.

A continuacion, se presenta el manifiesto de la marca (de elaboracion propia), que estara
acompafiando a la campafia publicitaria para representar la personalidad de la marca y lo que

se quiere transmitir:

Somos agentes de cambio. Nos desafiamos y Ilevamos los limites de los productos que

consumimos todos dias a una manera que se adecta al mundo de hoy y al futuro. Porque en
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nuestro ADN esta cuestionar siempre si lo que hacemos es lo correcto. Porque queremos poco
a poco ser mas conscientes, consumir responsablemente, respetar la diversidad para inspirar a
todas las personas y construir en conjunto. Estos son los ejes que marcan un camino posible
hacia el desarrollo sostenible. Porque cada decision que tomamos es un simbolo de nuestro
compromiso para mostrar como el futuro del consumo deberia ser. Cada dia buscamos el
equilibrio interno porque sabemos que este es reflejado por el equilibrio externo. Equilibrio en

nosotros, en los demas y en la naturaleza. Este es el camino de la felicidad.

Al ser una campafia de modalidad inspiracional, principalmente se va a contar la
novedad de que Bioferia lanza su marketplace. Ya que se quiere que los clientes reciban bien

claro este mensaje, se invitard a la web de la marca, por si quieren conocer méas detalles.

En cuanto al ecosistema de medios propios, se contara con las redes sociales actuales
de la marca, Facebook e Instagram, en donde se realizara una estrategia para cada red con el
objetivo de generar engagement con la comunidad y derivar tréfico al sitio web. Para eso, se
propone armar un calendario mensual para contemplar los ejes de comunicacion esenciales que
se deberan considerar, tales como educacién, efemérides, productos destacados y tips. Ademas,

se contara con email marketing, ademas de los sitios propios que ya posee la compafiia.

La campafia de lanzamiento tendra en su mix de medios el sistema online y offline de
comunicacion, siendo mas fuerte el primero. El foco de la parte de off serd via publica
utilizando circuitos en CABA y GBA y radio. Para la parte online, se utilizaran principalmente
redes sociales y DV 360, la plataforma de programatica de display y video de Google,
incluyendo Youtube. Ademas, se contara con pauta en los principales diarios digitales. También

se contara con una fuerte campafa de influencers.

La campafia tendré una duracion de 3 meses comenzando en marzo, con distintas etapas

y siempre bajo el mismo concepto paraguas “Inspirando al cambio™.
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En via publica se contara con diferentes formatos que seran detallados a continuacion,
donde estaran ubicados en puntos claves de la ciudad, principales entradas a la capital, y

circuitos de mayor circulacion:

Descripcion Ubicacion Proveedor Plaza Periodo Presupuesto
Strategic location Charcas y Pueyrredon Clan CABA Marzo - Mayo
Strategic location Cabildo y Congreso Clan CABA Marzo - Mayo
Strategic location Av Lugones (Alt. Club de Caza) Km 8,0 Atacama CABA Marzo - Abril
Strategic location AU. lllia y Av del Liberador Publicitar CABA Marzo - Abril
Strategic location Panamericana km 41 CEA GBA Norte Marzo - Abril
Strategic location Aut Bs As La Plata km 7 CEA GBA Sur Marzo - Abril
Strategic location 25 de Mayo y Jujuy PC CABA Marzo - Abril S2BZI52
Strategic location Cordoba y Estado de Israel Publicitar CABA Marzo - Abril
Strategic location Acceso Oeste km 21 CEA GBA Qeste Marzo - Abril
Strategic location Av del Libertador y Comodoro Rivadavia Girola CABA Marzo - Abril
Impact elements Front Salguero 3.100 CEM CABA Marzo - Abril
Impact elements Telon Fuiueroa Alcorta y Pampa (esq. Sucre) CEM CABA Marzo
5/3 al 8/3
cPm 500 CABA / GBA 12/32115/3
Sextuples 200 CABA / GBA 02/3 al 15/3
Refugios de colectivo / PPL| 10 CABA 1/3 al 30/3

En cuanto a la radio, se pautaran spots de 15 y 30 segundos, en las principales radios
tales como Los 40 principales, Aspen, La 100, Radio Disney, Metro y Vorterix. Durante las
primeras 2 semanas de campafia se hardn 2 anuncios por programa, y durante las semanas

restantes del mes, se hara 1 anuncio por programa. A continuacion se muestra el plan de medios.
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I I I I
Programa | Hesaria | Razig Plamif. | T'RPs Plaif. | Coste Meto Teal
FM_40_ PRINCIPALES 10
rUATSAF 1000 1200 e =) R MO8
L& TARDE DE LOS
1400 1600 045 054 £ a0 26
£l
TOTAL FM_48_PRINCIPALES 1855 & % 1434074
FM_ASPEN_102.3
MUNDF ASPEN
1300 1739 | M 144 £ 3T 300,00
IHIEHA
TOTAL FM_ASPEN_1823 344 5 3T 300,090
FM_LA_100 99.9
EL CLUB DEL
1000 1139 136 136 £ 49 15200
NACFRL
TOTAL FM_LA_18 %9.% i) F 45150090
FM_RADIO DISNEY 94.3
La¥' 10a Ilks | 1000 1200 | [} | O | £ 30 (00,00
TOTAL FM_BEADI DISNEY %43 (% 5 36 0 0
METRO
BASTA DE TR} | 1300 1700 | LIE | 134 | £ 179400 00|
TUTAL METRLx 354 5 1T 400,080
VORTERIX
ULTIMES
10000 1300 0,00 £ 35242 (i
CARTUCHOS
TUTAL YURTERIX LX) 555240080
TOTALES $371.435.74

En digital, la primera etapa durard 1 mes y sera la parte mas inspiracional, donde se
llevara al frente el manifiesto para lograr un alcance del 80% del publico objetivo de la
campafa, aca el pilar estratégico serd el de novedad. Durante el segundo mes, una vez que
hayamos logrado el alcance necesario se va a trabajar sobre el engagement pudiendo llegar a
un 2% de engagement con el publico objetivo y conversion del 1%. Durante tercer mes, el
concepto seguird presente pero Unicamente como gancho creativo, aca el foco va a ser el

objetivo de conversion, estimando a lograr un 5%.
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ROAD MAP ESTRATEGIA
MARZO ABRIL MAYO
CONCEPTO
ARAEUAG INSPIRANDO AL CAMBIO
PILARES Y KEY NOVEDAD, MANIFIESTO Y EDUCACION Y PRODUCTOS EDUCACION Y PRODUCTOS

MESSAGES PROMOCION DISPONIBLES DISPONIBLES
SRV AWARENESS 80% ENGAGEMENT 2% ENGAGEMENT 2%

CONVERSION 2% CONVERSION 3% CONVERSION 5%

! COBERTURA Y FRECUENCIA CTRY VI'I\SI:JC/T'(;'SQC'ONES TRANSACCIONES Y CARRITOS
CREACIONES DE CUENTAS ABANDONADOS

SESIONES, TRANSACCIONES

PUBLICO MASIVO, Hy M DE 19
TARGET A 35 CON INTERESES EN
SUSTENTABILIDAD

Hy M CON INTERESES EN Hy M CON INTERESES EN
SUSTENTABILIDAD SUSTENTABILIDAD, CLIENTES

En cuanto al plan de medios online, en el primer mes de campafia se contara con medios
masivos y medios autogestionables (redes sociales y Google Ads) principalmente para lograr
un gran alcance del mensaje a comunicar. En los meses restantes, la estrategia se enfocara
principalmente en redes sociales, sin perder una comunicacion pequefia pero constante en
medios masivos. De esta manera, se podrd apuntar mas a la medicion de la conversion. A

continuacion se presenta el plan de medios online:

IrversionMeta % 2.310.486
Plazz Buenos Aires
Inicio 030342020
Fin 300512020

METODD DE COMPRA INYERSIGN CLICE AL
m 156 BE EB! Im DISFOSIFG FORMATS mmmm-

Google Ads Google ads Pultiscreen Zubasts | Trifica Fearch CAEA u GEA 150.000,00
FouTube Frogrammatic FLOLE. Multiscreen Subasta | Alcance Eumpeer CABA y GEA % 130.000,00  E50.000 2,00 1300000  0,20% 2600
D360 Programmatic FLOM. Flultiscreen Subasta | Alcance Biannerz Standard CAEA p GEA 3 F00.000,00  1.&75.000 2,000 5750000 1.00% 31.500
FE I RRSS FLOLM. lultizerean Subasts | Aleance Wideo + Story CAEA yp GBA H 2E2AREED 1TESIAE 2,000 3530635 100% 35507
r
Clarin Pragrammatic Hams Plultizercen Guaranteed Deal Fega Expandibl: CABA p GEA H &1.094,00
r r
Clarin Frogrammatic Home Desktop Guzranteed Deal Bianner Fijo CABA y GEA H 50.000,00
r r
Infobas Frogrammatic Home DOcshtop Guaranteed Deal Fega Expandible Push CAEA p GEA H 111.225,00
Infobae Frogrammatic Heme Fultizereen Guaranteed Deal Full Banner Fije: CAEA wGEA H 277.708,00 |:
r r
La Macién Eranding Home Desktop Rezerva | Awareness Home Event CABA y GEA 3 384.500,00
r
La Macién Frogrammatic FLOLE. Multiscreen Guaranteed Deal Impacta CABA y GEA 3 545.200,00 1136
r r r .
Teiteer RR3S Feed Wultizcreen Subasta | Alcance Wb 3ite Bard con CAEA y GE& 3 20000000 352581 3,000 2857143

Wideo

Los golpes comunicacionales iran de lo mas amplio a lo mas especifico. Dentro del

embudo, se desarrollara primero una campafa de awareness para dar a conocer el mensaje
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inspiracional y de marca, donde se medira la cobertura y la frecuencia. Ademas, se tomara en
cuenta el objetivo de conversion en una medida minima, para poder hacer seguimiento del éxito

del marketplace. Para eso, se establecerd como conversion la creacion de cuentas.

Luego, se pasara el segundo golpe comunicacional donde se desarrollara el objetivo de
engagement, para involucrar al target. Aca se quiere que la audiencia se identifique con el
mensaje, por lo que se trabajaran con aquellos formatos que puedan indicarnos que las personas
estan interesadas en el mensaje (clics y visualizaciones de video). En esta ocasion, se utilizaran
los clics como muestra del interés de las personas en conocer mas acerca de lo que estamos
comunicando y el pilar de comunicacién va a ser el de educacion. Cabe destacar que a partir de
esta etapa, se buscard la conversion en base a la educacion principalmente y se comenzaran a
promocionar distintos productos disponibles en la plataforma. Ademas, se estableceran
mediciones en las visualizaciones de video en un 80% para poder tener también como
indicador, que el usuario esta interesado en el mensaje y visualiza el contenido hasta el final.
En una menor medida el objetivo de conversion estara presente también, en donde estara

seteado en el inicio de sesiones y transacciones.

Por Gltimo, se pasard a una etapa exclusiva de conversion, en donde a través de la
educacion como excusa comunicacional, se buscaré lograr conversiones. Los KPIs principales
van a ser las transacciones y carritos abandonados. En esta etapa de la campafia, se comenzaran
a crear subcamparias mas pequefias que tengan objetivos concretos, que apunten directamente
a cada etapa del funnel de conversion. Estas mismas campafas, seguiran a lo largo del tiempo
como campafias always on. En una primera campafia mas amplia, se buscara siempre atraer a
nuevos usuarios que hoy no son clientes del marketplace Bioguia. Para eso, se utilizaran
audiencias de publico similar a las personas con intereses en sustentabilidad. Luego, se
realizaran campafas para aquellas personas que interactuaron con el sitio y vieron algunos
productos pero no realizaron ninguna compra, ofreciéndoles asi diferentes alternativas de los
productos que vieron. Finalmente, se realizara una camparia para todos aquellos usuarios que
llenaron un carrito de compras, pero no llegaron a realizar la transaccion. Para eso, se les
impactara con anuncios mostrando aquellos productos que colocaron en el carrito e

invitandolos a que lo vean nuevamente.
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Finalmente, para lograr que la camparia cubra todos los puntos donde navegue nuestra
audiencia y adicional a la pauta publicitaria previamente explicada, se hara un esfuerzo de
comunicacion en los medios propios de Bioferia. Para eso, se utilizaran el sitio y redes sociales,
como asi también las push notifications dentro de la aplicacion de Bioferia para poder
complementar esta estrategia de manera integrada y asi lograr una comunicacion mas sélida.
Ademas, se trabajaran acciones de marketing directo para reforzar y personalizar el mensaje,
realizando también acciones de mailing principalmente dentro de la campafia de conversion,

para seguir logrando la finalizacion de la compra.

En cuanto a la frecuencia acumulada se busca un impacto de 7 u 8 veces en el primer
mes, y en el resto de los meses una frecuencia de 5 puntos. En cuanto a las segmentaciones, se
considerard la ubicacion geografica de CABA y GBA, edades entre 19 y 35, e intereses

relacionados a la sustentabilidad.

Adicionalmente, se sumara SEM a la campafia. A través de Google Search se va a
impactar a los usuarios que estan activamente interesados, ya que estan realizando busquedas
vinculadas a la tematica. Se incluirdn avisos que contengan palabras clave vinculadas a la
campafia, tales como sustentabilidad, productos sustentables, naturaleza y demas, optimizando
constantemente la campafia segun los resultados que se vayan obteniendo. Todos los avisos, a
la vez, incluirdn un llamado claro a la accion, y se pautaran por CPC con el objetivo de derivar
trafico al sitio. Ademas de utilizar tacticas de SEM, se optimizara el sitio teniendo en cuenta el

SEO para tener buen posicionamiento organico en buscadores.
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ECONOMICAS,

PLAN DE MEDIOS

MARZO

ABRIL

MAYO

SISTEMA DE
COMUNICACION

ONLINE

MEDIOS MASIVOS: Clarin, La
Nacion, Infobae.

MEDIOS AUTOGESTIONABLES:

MEDIOS MASIVOS: Infobae.

COMPRA

MEDIOS DV360 programética Google, SEM, MEDIOS AUTOGESTIONABLES: DV36_0 programatica Google, SEM,
. Facebook e Instagram, Twitter, Youtube.
Facebook e Instagram, Twitter,
Youtube.
AWARENESS 80% ENGAGEMENT 2% .
0,
OBJETIVO CONVERSION 2% CONVERSION 2% CONVERSION 5%
COBERTURA 80%Y CTR 2,5Y VISUALIZACIONES en
KPI FRECUENCIA DE 7/8 ptos. un 60% TRANSACCIONES Y CARRITOS
2.000 CREACIONES DE 4.000 INICIO DE SESIONES, 250 ABANDONADOS
CUENTAS TRANSACCIONES
MODALIDADES DE CPM, VIEW, CPC CPM, CPC, CPA CPC, CPA

SEGMENTACION

Publico masivo, intereses en
sustentabilidad.

Retargeting de campafia de marzo,
intereses en sustentabilidad, bases de
FB e IG, bases de Google Analytics,

bases propias.

Retargeting de campafia de abril,
intereses en sustentabilidad, bases de
Google Analytics, bases de FB e IG,

bases propias.

FORMATOS

Videos, stories, formularios y
banners.

Videos, banners, carrouseles, story
secuencia, encuestas.

Videos y banners.

CTA

Conocé mas

Conocé mas, Ir al sitio

Ir al sitio, empeza a comprar, retoma
tu compra

URL DE DESTINO

Landing genérica

Landing genérica y categorias de
productos

Landing genérica, categorias de
productos y productos individuales.

Para la campafia con influencers, se trabajara con ellos para que cuenten la novedad e

inviten a conocer el marketplace. Se hara foco en que describan el servicio, que cuenten sus

caracteristicas y funcionalidades y den detalles de todo el servicio. Los influencers que se van

a seleccionar compartirén los valores de la marca. Se realizara una estrategia que cuente con

influencer masivos donde seran figuras reconocidas para lograr principalmente alcance y

masividad del mensaje y también se consideraran micro influencer para lograr engagement con

el mensaje. Se propone también contar con embajadores de marca, que formen parte de la

comunicacion constante y prolongada en el tiempo. Un ejemplo de esta clase de embajadores

es Connie Isla, cantautora, actriz, vegana y activista.

En cuanto a la distribucion del presupuesto de medios para la campafia de lanzamiento,

se contara con $5.079.673 pesos argentinos. A continuacion, se presenta la division del mismo:
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Divisidn del presupuesto - Marzo a Mayo

Radio $371,435

Offline
Via Plblica $2,097,752
Medios $2,310,486

Online
Influencers $300,000
TOTAL $5,079,673

9.2.5. Personas

El usuario se encontrara con diferentes personas de la compafiia, a lo largo del proceso
que tiene que atravesar para poder utilizar el marketplace:
e Personal encargado de la atencion al cliente: call center, community manager en redes
sociales.
e Personal encargado del traslado de los productos, en el caso de que el usuario haya
elegido un envio por bicicleta, moto o camioneta (cabe destacar que si el usuario elige
la opcion de retiro de producto, tendra contacto con el vendedor. En el caso del pick up

point, el usuario no tendré contacto con nadie).

El primer grupo de personas, deberd contar con habilidades comunicacionales muy
fuertes, ya que va a ser su responsabilidad recibir consultas y resolver y gestionar problemas
que les surjan a los usuarios. El segundo grupo debera contar principalmente con habilidades
logisticas y en algunos casos con licencias para conducir. Se detallaran a continuacion las
habilidades que deberan poseer los perfiles para asegurar un efectivo cumplimiento de las
tareas. A cada habilidad, se le asigna un valor del 1 al 10, siendo este el mas importante a la
hora de reclutar.
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Habilidades Atencion al cliente Logistica
Secundario Completo 10 10
Comunicacion 10 5
Resolucion de conflictos 9 6
Ventas 7 4
Adaptacion al cambio 5 6
Auto-gestion 8 8
Experiencia previa 7 6
Recomendaciones 6 6

Licencia de conducir N/A Nacional

Para asegurar que las personas descritas previamente puedan cumplir las funciones
Optimamente, se plantean diferentes capacitaciones. Para el grupo de atencion al cliente, se hara
énfasis en manuales de marca, preguntas y respuestas frecuentes y manejo de situaciones de
tensidn y resolucién de problemas. Para el grupo de logistica, las capacitaciones seran distintas

ya que se van a ligar mas al envio, rutas logisticas y modalidades de entrega.

Los pasos para la contratacion de dicho personal, son:

e Recruiting: estos serdn encontrados en la base de datos ya existente que se ha
alimentado previamente por las personas interesadas en aplicar a los puestos. Para el
personal de atencién al cliente, serdn también posiblemente contactados via LinkedIn
en forma de chequear su disponibilidad actual y los encargados de la logistica se tendra
como prioridad a aquellos recomendados por empleados ya existentes.

e Entrevistas grupales para los grupos de atencion al cliente, donde se evaluaran sus
habilidades de interrelacién con las deméas personas. En el caso de los grupos de
logistica haran directamente una entrevista con el coordinador de logistica, quien
detectara aquellas habilidades buscadas para el puesto a ocupar.

e Analisis preocupacionales: si bien el analisis es el mismo para ambos, los resultados
pueden requerir un nivel de detalle especifico de lo fisico o psicoldgico para alguno de

los grupos, segun las habilidades requeridas en el cuadro.
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e Oferta de contratacion: una vez analizados los resultados de los estudios por el
departamento de Recursos Humanos, se procede a hacer la oferta formal donde tanto
empleado como empleador, firman un acuerdo que delimita las responsabilidades y
beneficios a percibir.

Para los grupos de comunicacion, estos empleados tendran capacitaciones trimestrales
de habilidades para lo que concierne al manejo de posibles situaciones complejas que requieran

resoluciones complejas con clientes.

Por ultimo, BioGuia posee una politica de comunicacion constante en su ADN para que
las personas que componen la organizacion se sientan interpelados y formen parte de la

comunidad.

9.2.6. Procesos

A continuacion, se detalla el proceso de punta a punta de la compra de un producto por
parte del cliente.
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\ ECONOMICAS 4

[Ingreso al sitio]

Recorrida por el sitio para
identificar el o los productos a
comprar

Seleccion de cantidad de
unidades, colores, talles y
demas caracteristicas

Envio de mail de confirmacion |

de retiro de product o product
enviado

carrito, puede seguir

Si el usuario agrega al
navegando por el sitio

|

Opcién de “Agregar al carrito”

o “Finalizar compra"

Retiro de producto o recibo del

mismo en el domicilio

Resumen del carrito

(Envio de mail sobre estado del]

envio (listo para ser retirado o
en camino al domicilio)

Eleccién de método de envio

Envio de mail de confirmacion

de pago realizado

[ Eleccion de modo de pago, |

descuentos y cddigos
promocionales

Envio de mail de confirmacion
de compra y datos de envio

Validacién de método de pago

Finalizacién de compra —
“Thank you page”

Durante el proceso que realiza el vendedor, es importante remarcar que tendra que
colocar al momento de publicar los productos, la cantidad de unidades disponibles. Eso
determinara si hay stock de los productos que el usuario quiera comprar. De la misma manera,
el vendedor debera configurar previamente en su perfil, los métodos de envio, métodos de pago
y promociones asociadas a su productos. Todos estos procesos, corren por parte de Bioferia, es
decir que los métodos de envio son de la empresa, siendo asi también los responsables de la

facturacion de las transacciones.

A continuacion, se detalla el proceso de eleccion de método de envio.
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Retiro por el Coordinacion de fecha y hora‘ de
domicilio del entrega con el vendedor a través del
vendedor chat de la plataforma

S —

retirar, dia y hora de mail con cédigo y cliente retira el
retiro, antes de nro. de locker para producto por el
finalizar la compra retirar el producto. locker.

Retiro por pick up

[ Eleccién de zona a } [AI finalizer la compra,} [ El dia acordado, el }

—

escoger esta Aviso por mail del El dia de la entrega, el cliente recibe un|
opcion, el cliente dia que el cliente mensaje confirmando el horario de
tiene visibilildad recibira el pedido entrega
del dia de entrega J
Envio por moto, si es i Avh il del (EI dla de la ent | cllente reclb
que el product no se es_gogelr el§1at dy\so porlm?\ te adela erp rega{i e T;\en e_re;l e ul El cliente recibe el
puede transportar en opcién, el cliente ia que el cliente mensaje confirmando el horario de producto
bici tiene visibilildad recibira el pedido entrega
gl diga de enrega - S
AT momento de (
Envio por camioneta, si es que el escoger esta Aviso por mail del El dia de la entrega, el cliente recibe un|
product no se puede transporter opcién, el cliente dia que el cliente mensaje confirmando el horario de
en moto tiene visibilildad recibira el pedido entrega
del dia de entrega \ J

En cuanto al packaging de los productos, se puede optar por alguna de las 2 modalidades
disponibles: la primera es que los vendedores usen su propio packaging, pero para esto deberan
previamente certificar y demostrar que este es sustentable y reutilizable. Adicionalmente,
Bioferia provee packaging para que los vendedores puedan utilizar y estos se pueden solicitar

para que los vendedores puedan entregar los productos.

Cabe mencionar también que en una primera instancia no se contara con espacios de
almacenamiento de productos, sino que la mercaderia se almacenara en los lugares que los
vendedores tengan disponibilidad. La logistica va a depender de Bioferia, por lo que va a tener

su propia flota de camiones, motos y bicis.

9.2.7. Ambiente fisico

El ecommerce va a tener lugar en el actual sitio de Bioferia, y va a contar con la misma
evidencia fisica que hoy posee, por lo que se va a hacer la misma aplicacion de la marca y los

colores marcarios. A continuacion, una referencia de como quedara:
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[
BIOFE R |A HOME EVENTO SUSTENTABLE EDICIONES ANTERIORES BIOFERIA EN MI CIUDAD More... @ ﬂ

Drones para reforestar el planeta: plantaran mi

millones de arboles para 2028
—— - v ———

‘ 18-19-20 Septiembre | Hipédromo de Palermo

Home del marketplace.

Secciones y categorias de productos y servicios.

Ademas, el packaging sustentable proporcionado por la compafiia contara con un color

muy llamativo, para que sea facil de reconocer y asi generar identidad marcaria. Habra 2 tipos

de bolsas para el envio de los productos: para productos no perecederos se contara con una

bolsa de pléstico biodegradable hermético, y para los productos perecederos se contara con una

bolsa de papel que tendra manijas también para poder reutilizarla. Ambos modelos contaran

con diferentes tamafios para que sea acorde al tamafio del producto que se envia. A

continuacion, algunas referencias de como serén las bolsas.
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Por Gltimo, dado que Bioferia se encarga de la logistica y va a contar con su propia flota,

los mismos van a estar identificados con el color verde caracteristico de la marca.

9.3. Estrategia de comunicacion

9.3.1. Comunicacion

¢De ddénde partimos?

La preocupacion e interés publico social sobre los problemas medioambientales y el
consumo de productos que dafian la ecologia es cada vez mayor en los ultimos tiempos. A esto
se le suma, que cada vez mas las personas toman en cuenta en sus decisiones de compra el
factor del cuidado de la ecologia. Se le suma a esto, el contexto del 2020 covid, donde el
comercio electronico se quintuplicé en comparacion a principios del mismo afio. Por eso surge
la oportunidad para Bioferia (la feria sustentable mas importante de Latinoamérica, que viene
funcionando hace mas de 5 afios, y que forma parte de la compafiia Bioguia, el medio de
sustentabilidad mas reconocido en los Gltimos 10 afios) de extender su evento presencial que
generalmente se realiza 2 dias consecutivos al afio, a un ecommerce / marketplace de productos

sustentables.

Objetivo de marketing: Conseguir que 60 emprendedores abran su comercio en el

marketplace durante el primer mes desde que se activa la plataforma,
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Objetivo de comunicacion: generar un 80% de awareness del marketplace de Bioferia

en el publico objetivo para conseguir realizar ventas en sus primeros 3 meses de lanzamiento.

¢A quién le hablamos?

El target a quien se dirigira el servicio serd hombres y mujeres entre 22 y 35 afos de
NSE ABC1 y que tengan que estudios de nivel superior y/o universitarios, completos o
incompletos. Que hayan realizado alguna compra sustentable en el pasado, y que tengan acceso
tanto a internet como a una computadora, y principalmente que tengan acceso a algun teléfono
celular. Se buscara aquel perfil de personas que sean los tomadores de decisiones en la casa, 0
bien que tomen decisiones ecoldgicas. Son personas que no les importa pagar un poco de mas
por un producto sustentable.

¢ Qué queremos decir?

La campafia de comunicacion va a ser de modo inspiracional y se destacaran los valores
de la marca: ser mas conscientes, consumir responsablemente, respetar la diversidad y construir
en conjunto. El claim de la marca “inspirando el cambio”, va a ser el eslogan de campafia y

estara presente en el lanzamiento.

¢Cuando lanzamos?

La camparia se dividira en tres momentos, siempre bajo el mismo claim de campafia:
e Marzo a abril. Se trabajara para alcanzar el 85% de awareness.
e Abril a mayo. Se trabajara para alcanzar el 2% de engagement.
e Mayo a junio. Se trabajara en lograr un 5% de conversion.

9.3.2. Ejes comunicacionales

Los ejes comunicacionales van a hacer “novedad”, “educacion” en donde se van a
tratar tips y consejos; y “emprendedores”, en donde se van a mandar al frente tiendas

destacadas.
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10. Modo de accion (plan tactico)

10.2. Cronograma detallado

PLANTILLA DE DIAGRAMA DE GANTT |

TITULO DEL PROYECTO |PLAN DE MARKETING ECOMMERCE 2021 NOMBRE DE LA EMPRESA |EIOGUIA
RESPONSABLE DEL PROYECTO |MARKETING FECHA|11/11/2020
- % AREA . % TAREA FASE UNO FASE TRES
LR PPTO EAREY RESPONSABLE LI COMPLET = /15:01] FEBRERO JUNID JULID AGOSTO
1 40% PLATAFORMA
Desarrollo de la ECOMMERCE / o
11 plataforma de Ecommerce SISTEMAS 2MESES 0% % x x x x x xx
Evaluacion de la ECOMMERCE / ,
12 plataforma SISTEMAS 7 SEMANA U xx
Mamenimiento de la ECOMMERCE / PROCESO 0%
13 plataforma SISTEMAS CONSTANTE & Xpoxp e * * x x x x x x x x
Actualizacicnes de la ECOMMERCE |/ PROCESO 0%
14 plataforma SISTEMAS CONSTANTE = * * * * * *
- METODOS DEPAGO
Acuerdo de métodos de
21 pagoes y promociones FINANZAS ! Viﬁ%ég’\ 2 0% KoK K X X x
bancarias
3 10% METODOS DEENVIO Y LOGISTICA
LOGISTICA /
31 Compra de flota FINANZAS’ 1MES 0% |x x x x
32 Looken de flota MARKETING 1 MES 0% X K K X
Revisién de estado de la 0 PROCESO .
3.3 flota LOGISTICA  ponsTanTe | 0% x
Coordinacién de rutas 0 .
3.4 logisticas LOGISTICA 1 MES 0% |x x x x
Armado de bolsas de .
35 packaging MARKETING 2 SEMANAS 0% MM
4 40%  COMUNICACION
Armado de campafia de .
41 lanzamiento MARKETING 1 MES 0% XK X X
42 Campafia de lanzamiento 'g?g;ﬂé:gé 2 MESES 0% X XK X X X X X X X
43 Campafia de MARKETING / PROCESO 0%
) mantenimiento ECOMMERCE ~ CONSTANTE = Alxixn
o - MARKETING / PROCESO .
44 Campafia de Always On ECOMMERCE  CONSTANTE 0% MK X M X X M X X X X X X X
a5 Evaluacién y correcidn de MARKETING/  PROCESO 0%
erores ECOMMERCE =~ CONSTANTE = 01D 10 101505015
5 10% SERVICIO AL CLIENTE
5.1 Contratacion del personal RRHH / 2 SEMANAS 0% X X
) CUSTOMER -
S RRHH / .
52 Capacitacion del personal CUSTOMER 3 SEMANAS 0% X X
x RRHH / PROCESO .
53 Evaluacidn CUSTOMER  CONSTANTE | 0% x x x x x x x
54 Correccidn de errores CUSTOMER E[P)I:JOS('I:'ii?FE 0% X " " " X X x
6 = EVALUACION DEL PROYECTO
6.1 Medicidn de MARKETING PROCESO 0%
- suscripciones JECOMMERCE = CONSTANTE & R A R R R I B I S I X X x x x x
. PROCESO
6.2 Medicion de ventas MARKETING CONSTANTE 0% WM O M N M M ON X W N N X X X X X X

11. Presupuesto
11.1. Presupuesto de marketing

La inversion detallada a continuacion cubre el 2021. El punto de equilibrio, es decir el

momento el cual se comenzaria a ver las ganancias sera a partir de agosto del 2021.
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Desarrollo de la plataforma
Rodados

Mantenimiento de los rodados
GASTOS FIJOS
Mantenimiento de la plataforma
Sueldos de customer care
Servicio de Pick up point
Agencia de medios

Propuesta de creatividad para
GASTOS VARIABLES
Lookeo de los rodados

Armado de bolsas de packaging
INGRESOS

Sugcripciones

TOTAL

PUNTO DE EQUILIBRIO

Enero Febrero
-$2,500,000 -§2,500,000
51,854,000

-$100,000

-5400,000
-$200,000

-$300,000

-$4,654,000 -§3,200,000
-$4,654,000 -§7,854,000

Marzo Abril Mayo

-$10,000  -510,000  -510,000
-5100,000  -5100,000  -§100,000
-$5,000 -$5,000 -55,000
-$1,693,224 -51,693,224 -51,693,224

$636,200  $2,505,000
-$1,808,224 -$1,172,024  $696,776
-§9,662,224 510,834,248 -§10,137,472
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Junio

-$10,000
-5100,000

-§5,000
-$200,000

$3,136,000
$2,821,000
-$7,316,472

Julio Agosto Septiembre  Octubre

-$200,000

-$10,000  -510,000  -S10,000  -$10,000
-5100,000 -5100,000 -SI00,000  -$100,000
-$5,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000
-5200,000 -5200,000 -5200,000  -5200,000

§3,136,000  $3,136,000 $3,136,000 $3,136,000
$2,821,000 $2,621,000 $2,821,000 $2,821,000

-§4,495,472 -5|:574:472 §3,767,528

11.2. Herramientas de seguimiento y control

A continuacion, se presenta el tablero de comando:
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Noviembre

-$10,000
-5100,000

-§5,000
-5200,000

$3,136,000
$2,821,000
56,588,528

Diciembre

-$10,000
-$100,000

-$5,000
-$200,000

$3,136,000
$2,821,000
$9,409,528



ECOMMERCE

ECOMMERCE

LOGISTICA

MARKETING

MARKETING
MARKETING
MARKETING

MARKETING

MARKETING

MARKETING
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Desarrollo de |a plataforma de
Ecommerce

Mantenimiento y
artualicaciones de la
platafomra

Compra de flota de vehiculos,
miotos y bicicletas

Desarrollo de material POP de
la marca

Awareness MES 1
Conversian MES 1

Engagement MES 2

Conversian MES 2

Engagement MES 3

Conversian MES 3

Sitio activo y nawvegable

Sitio activo y navegable

Cantidad de vehiculos
comprados en estado optimo
Cantidad y calidad del material
POP
Cobertura
Frecuencia
Creacion de cuentas
CTR
Wisualizaciones del B0% video
Inicio de sesiones
Transacciones
CTR
Visualizaciones del 80% video
Transacciones
Carritos abandonados

Cantidad de emprendedores

58
suscritos MES 1
Cantidad de emprendedores 100
suscritos MES 2
Cantidad de emprendedores 148
suscritos MES 3
Cantidad de productos 1 400
ofrecidos MES 1
Cantidad de productos 2 800
ofrecidos MES 1
f_antil:lal:_l de productos 11,000
ofrecidos MES 1
Cantidad de categorias 4
ofrecidas MES 1
ECOMMERCE  Efectividad de |a plataforma Cantidad de categorias g
ofrecidas MES 2
Cantidad de categorias 1
ofrecidas MES 3
Trafico MES 1 8,000
Trafico MES 2 55,000
Trafico MES 3 180,000
Wentas por dia MES 1 47
Wentas por dia MES 2 96
Ventas por dia MES 3 394
Ticket promedio 850
Visitas dnica a |la pagina MES 1 2,800
Visitas dnica a la pagina MES 2 29,000
Visitas dnica a la pagina MES 3 88,000
Nuevos usuarios por mes MES 99% +
MNuevos usuarios por mes MES 950% +
Nuevos usuarios por mes MES 350% +

11.3. Profit & Loss

Para llegar a un punto de equilibrio, se deben tomar en cuenta las siguientes
cantidades y ventas fijas por mes:
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Punto de equilibria
Tipo de suscripcion Cantidad vaﬂi ?::nctii'g;jplm
Suscripciones Experto 180 990,000
Suscripciongs Intermedio 400 51,000,000
Suscripclones Basico B0 $396,000
Suscripciones Independiente 500 750,000
TOTAL 53,136,000

11.4. Evaluacion

Los ingresos provenientes de la suscripcion superan ampliamente los gastos y a la
inversion inicial del proyecto, incluso en este primer periodo que incluye una agresiva campafa
publicitariay el desarrollo de la aplicacion desde cero. El desarrollo del servicio, si bien implica

un desembolso inicial considerable, es rentable incluso en el corto plazo.

12. Consideraciones finales
12.1. Resumen breve

En el transcurso del desarrollo de este trabajo, se expone la oportunidad de mercado
para que Bioferia introduzca una plataforma de tipo marketplace tan completo como lo es esta
misma. Si bien existen competidores de marketplaces sustentables, tales como The Food
Market y BioMarket, entre otros, ninguno cuenta con el alcance y la espalda de la marca de
Bioferia y Bioguia, marcas ya instaladas en el mercado y con una reputacion bien marcada y

gran aceptacion por la comunidad.

El marketplace de Bioferia, propone un modelo simple y aggiornado a la nueva realidad
y contexto que se vive hoy en dia, y también tomando en consideracion el concepto de

sustentabilidad, presente en los diferentes procesos y acciones que realiza la compaiiia,
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ayudando asi al cambio de paradigma para que las personas tomen mas conciencia acerca de la

importancia de cuidar al medio ambiente y poder vivir en un mundo mejor.

12.2. Defensa breve de la solucidn

El consumidor ya esté listo para un servicio como el que propone el marketplace de
Bioferia. El contexto y las condiciones de Bioferia presentan una gran oportunidad que debe
ser leida como el siguiente paso que debe tomar la empresa Solo queda, desde el lado
corporativo, ofrecer un servicio que esté a la altura de lo que el consumidor esta esperando. El
consumidor de hoy en dia decide sus compras en base a aspectos mas intrinsecos que a lo
meramente funcional, ademas esta bien educado e informado; tiene gran variedad de opciones
de comparacion y sabe que es el servicio el que se tiene que adaptar a sus deseos y no al revés.
Sabe que las acciones que el haga suman valor a la ecuacion total, sabe que su opinién importa,
y que si la comparte, no sera sélo escuchada por otros consumidores sino que también por la
misma empresa. Las empresas, por su parte, deben tomar accion en las causas importantes para

los consumidores y la comunidad, y deben actuar responsablemente por sus acciones.
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13. Anexos

13.1. Anexos

Anexo5.1.1.1

La Camara Argentina de Comercio Electronico (“CACE”) es una Asociacion Civil sin fines
de lucro constituida en el afio 1999 con el proposito de divulgar y promover el uso y
desarrollo de las nuevas tecnologias aplicadas al trabajo, comunicaciones, comercio y

negocios electronicos.

Anexo 5.1.2.1.

Un programa INTA coordina las acciones de las cadenas de valor/disciplinas involucradas,
considerando el enfoque territorial y de sistemas complejos, detectando variables que afectan
la competitividad sistémica en todas las escalas de intervencion. A su vez, promueven
acciones de formacion y sostenimiento de redes orientadas a la innovacion, con actores clave
del sistema publico/privado, en el marco de la salud ambiental y la equidad social. Estan
compuestos por herramientas institucionales llamadas Integradores, que contienen uno o més

Proyectos Especificos.

Anexo5.1.3.1
Hogares con acceso a bienes y servicios de las TIC (computadora e internet). Total 31
aglomerados urbanos. Cuarto trimestre de 2019.
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Elenes de ks TIC (7]
Area qeagraica o P 8 Ird=met
5 Heo MNs/Rr 7] ka
Foroankage
Tolal 11 aglomersdos urians B0a A0 an .+l mwa [iF1]
Aglarserados del inlerior -1 403 al K-} BEA [iF1]
Reglents
Gran Buenos Alres B1a B0 al .7 ]
Chudad furdonoma de Buenes Ares [ ™r 1 ] 1N 91.E EZ
Parlikas del Gras Bueree Ares £ 5&.1 438 1] Bi1 IES
Cuye BT 4.2 ol Bz wr
iEran Mendoo [ E13 BE o2 B56 (] W]
iGran San Auas 47 £33 4.2 »xE
iGran San Luis & Tz4 ] B2 I5E
MNaresle 58 431 . M7 .
Comentes {4 SER 432 T35 s
Formasa Hi 5E2 438 TS AL
iaran Resistencia [ 583 447 B ns
Posadas 14 SEQ 411 B4 IEE
Moroesbe -7 427 02 B4 136
aran Catsmeaca BF2 4T.R BlE =4
iaran Tueumas- T Mejs [ i 483 -1 T
Jujry Falpada i 5 823 mr D (]
La Fiaja /4 64,5 354 50,3 a1
Saka % Bza .1 a7 ]
Sanfagn oo Esiees-La Banda {1 511 487 o2 .7 ]
Fampeana 52,8 402 ol ™4 HE
Bahis Blanc-Cam (% B8 54 o2 B4 156
Concosia (% 826 4T2 B5.5 x5
iEran Chrdaba [ 5B 454 mar ne
i5ran La Plaga [% BE.1 138 HLE ez
iGran Resanie SER 432 - ngr
iGran Parara (% 754 246 B4 16
iGran Santa Fe [ 556 402 o2 Bs.E ]
Mar del Plaka [ |4 BB Ml a3 76,4 it 3
Fia Coario (%) &T.R 4232 B4 IZE
Sanfs Rasa-Toay 2] 51 [: 7.3 Ixz
San Niooks-Willa Coretfucin |4 T8 | 428 B4,1 155
Fatapania 624 HE 1] m,7 "Wz
Corraxdarn Rivadad a-Faxda Tily () 756 ] M.z 58
TcsgLe - Piodier i B2 358 B0 T
Rl Gallegas (i i -1 85 26 T4
Ushicia -Fic Grangs (% 306 194 2.5 a5
Famwsar Trelew Hi =ik Ml Bs.2 IxE
mmmmﬁ BET IT0 o2 B1.5 IES L
Todal de sjlomersdis di SO0U000 § M halanies iR} mi ol ;0 T4 [iN1]
Total b pgiomeradas e menas de 5000000 habitamss 83 BB il ] B0 me [1N1]

Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.
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ECONOMICAS

(celular, computadora o internet). Total 31 aglomerados urbanos. Cuarto trimestre de 2019.

sn de as TIC 1)
hrea grogrifica Ilermat Computadara Teléfonn celular
Bi We  Msifr s ™ WesMr s ™ Kes b
Farcenize
Total T aglomerados whanos ms ;0 01 4 a5 01 B4 157 0,0
Anlemeratos del ierior mE 3 o0 &iE E&D 0.0 B3 187 a0
Regeones
Gran Buenos Aires 1 189 01 fap s5ae 01 85,0 148 1
Ciutland Ao de Dusnos Kires 7] w3 10,5 02 BB 42i 02 o0E a0 0,2
Partithos: diel Gran Busnins Kires (@) 7 2,9 01 Y BLD 01 B 183 0,0
Cuyo ma n7 00 428 872 00 B8 182 -
(Gran Mindicea (7 B1.1 18,9 - 44 S5 0.0 B0 190
{Gran San Jusn [ &2 a7 0,0 71 E28 01 B4 186 -
(Gran Ban Luis P ) EL3 18,7 - 44 518 - BE 1 128 :
hionste ®mz A7 o1 28 51 01 B 1 148 01
Corrienliss (7 mE 4 - T - B4 156 :
Fermmesa 3 BME 354 - |7 B3 - g7 183 -
(Gran Resisencia |7) B1E 16,2 - g2 S08 - 88,1 1.8 :
Pasatss (7 714 M4 02 wo &7 02 BaS 163 0,2
hormests T 1 0,0 W3 BT 00 mr  ma -
(Gran Catamarea (3 B2 12,8 - 123 BT - 850 150 -
(Gran Tueurmén-Tafi Vigio £ Bo3 19,7 - WE T4 BOS 195
Jujisy-Peipals 7} B 158 - 44 S51B - BE 2 128 -
La Riigia (9 Bd 4 15,8 - EH4 416 - B5 4 1456
Salia M 15,1 0.0 390 LD 0.0 744 1 -
Sanliage dl Estern-La Banda ) B3 361 - MME  TH4 - 877 23
Pampeans TrA b 0,0 £33 58,5 ] B45 16,5 -
Bashia Blanca-Cori ) BLD 17.0 - 422 578 - B33 187
Concordia 7 27 17,2 - 20,1 .8 - 07 183 -
(Gran Chrduta 7 ME 54 - M0 5D - B 154
iGran La Pista ) B2 17,1 - &7 503 - B4 166 -
(Gran Roesarin (7 Mz K7 01 WS BL4 01 B4 180
Gran Parand 3 BT 11, - §72 426 02 BA 120 -
iGran Santa Fe (7 BT 18,2 - g5 505 - pa2 158
Mar el Plata (@ (% &3 a7 - 35BS 01 BAE 152 -
Rio Cusrta |7 87,1 12,8 - a0 an0 - 07 B3
Santa Fosa-Teay [7) g 1,1 - M5 BS2 03 Bag 151 -
San Micubis-Vila Constitscion () BoLg 19,1 - 394 BEB 01 B 154 -
Patagonia mE 131 01 £51 54,9 01 B 1,2 0,0
Comudom Rivadavia-Rata Tily (7 015 85 - g0 440 - 826 T4 :
Messyuén-Platier @ B 17,0 02 14 B3 03 7 120 -
Rl Galegus (3 07 8,3 - BSS 445 01 807 83
Wshussia-flin Geande @) BT 11, - 801 me - 87,1 128 -
Riaswesont-Trskew ) B5.1 14,8 - ME  B12 - BA 3 125 0,2
Wiedma-Carmen di Palagones @) 23 177 - 44 518 - 80,1 T -
Total de aglomerados de 500,000 y mas habitankss 808 20,0 01 £ 548 01 Ba2 157 B0
Total de aglomesades de menas de 500000 bobitastes 788 702 o 427 62 01 Ba§ 155 a0

Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.
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Anexo 5.1.3.5

Poblacion de 4 afios y mas en hogares, por utilizacion de bienes y servicios de las TIC
(celular, computadora o internet), segin grupo de edad y nivel educativo. Total 31
aglomerados urbanos. Cuarto trimestre de 2019.

Uso de las TIC
r;“l;: “I “'“’I y Total Internet Computadora Telétono celular
Si No Ms/Nr i Mo Ns/Nr Si No Ns/Nr
Porcentaje
Total 100,0 mma 20,0 o1 41,4 58,5 o1 84,3 15,7 0,0
Primario incompletn 100,0 64,7 152 0,1 nez 68,7 01 56,9 L] 0,1
Primario completo 100.0 57,7 423 0,0 1.7 BE2 0,1 715 el -
Secundario incompleto 100,0 85,0 15,0 0,1 kil 62,3 0,1 90,7 93 0.0
Secundario completo 100,0 855 144 0,0 KT 62,8 0,0 94,2 58 -
Superior y universitario incompleto 1000 959 40 0,1 7 28,2 01 88.5 1,5 0.1
Superior y universitario compleio 100,0 954 45 0,1 T8 28,1 0,1 ar.7 23 0.0
Sin instruccidn 100,0 52,1 LYR: ] - 17,2 B2.8 . M5 65,5 0.0
Grupo de edad
4 a 17 afios 100,0 78,8 21,1 0,1 a7 56,1 o1 63,7 36,2 01
Primario incompleto 100,0 76,1 238 0.1 418 58,0 02 546 453 01
Primario complato 100,0 BO.3 19,7 . 270 T30 . 60,7 39,3 -
Secundario incompleto 100.0 95 84 0,1 56,9 430 01 88,5 11,4 0,1
Secundario completo 100.0 90,9 a1 - 527 473 . 100,0 0.0
Superior y universitario incompleto 100,0 100,0 - . 921 79 - 99,1 09
Superior y wniversitario completo 100,0 - . - . - . 0,0 0,0 -
Sin instruccidn 100,0 578 422 - 1485 BO5 - 340 66,0 0.0
18 a 29 afos 100,0 949 &0 o1 50,7 491 o1 959 41 0,0
Primario incompleto 100,0 548 452 - 9.0 91,0 . 65,8 342 .
Primario comgeto 100,0 78,3 M7 - 11,7 B7.9 05 B7.5 125
Secundario incompleto 100,0 BE.O 119 0.0 1 65,8 01 841 59
Secundario completo 100,0 92,7 72 0.0 1] 61,1 01 87.0 30 .
Superior y universitario incompletn ~ 100,0 88,4 15 0.1 78,1 21,7 02 99.4 05 0.1
Superior y universitario comgpleto 100,0 a7.7 23 . 76,7 233 01 99,8 0,2
Sin instruccidn 100.0 431 50,9 - 448 95,1 . 480 51,0
30 a 64 aios 100,0 853 147 0,0 431 56,9 o1 946 54 0,0
Primario incompleio 100.0 48,3 516 0,1 7.0 929 01 76,3 237 0,1
Primario completo 100,0 69,7 30,2 0,1 14,0 B5.8 02 BE,3 11,7
Secundario incompleto 100,0 821 174 - 215 78,5 0,0 945 55
Secundario completo 100,0 BA4 11,6 0,1 404 596 0,0 96,5 a5
Superior y universitario incompleto  100,0 95,7 43 - 67,0 330 - 98.8 1,2 -
Superior y universitario completo 100,0 a7.9 21 0.1 758 24,1 01 89,2 08 0.1
Sin instruccidn 100,0 304 696 - 50 85,0 . 57.0 430
65 afios y mds 100,0 47,7 523 0,0 19,0 81,0 0,0 67,7 122 0,0
Primario incompleto 100,0 18.4 815 0.1 24 97.6 01 45.4 545 0.1
Primario completo 100,0 335 66,5 . 77 8923 . 58.3 nr7
Secundario incompleto 100.0 50,7 43,0 03 16,3 837z . 732 26,8
Secundario completo 100.0 577 423 - 18,7 813 . 718 22 -
Superior y universitario incomplein 1000 T8 231 0,1 492 50,7 01 BE,1 11,8 0,1
Superior y wniversitario completo 100.0 826 174 - 49,7 50,3 . B9,1 10,9
Sin instruccidn 100,0 6,3 a7 - 1,2 98,8 - 250 75,0

Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.
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Anexo5.3.1

Situacion digital, internet y redes sociales.

?SITUACI()N DIGITAL, INTERNET

(.
2 O 2 O@YIMINSHUM 44’ mlg_m DsE
L

914 DE LAS
PERSONAS 7%' >
CONTRIBUYE » o s
[ B
Z,N 3 ‘,IL.'l._IH °
Mn.LoNEsns 8 .
'3 7 . 3

DE LOS USUARIOS INGRESAN ey seescscscccsces
A LOS MEDIOS SOCIALES = .
DESDE DISPOSITIVOS MOVILES « o @« o - .

seccsscssccscese 50% SON DESDE LAPTOPS Y PC

SON DESDE TELEFONOS MOVILES [
MAS USADOS 17 SON DESDE TABLETS .
.’ 2x»TIEMPO OUE -

8 HORAS Y 47 MINUTOS .

LO UTILIZAN PARA NAVEGAR EN EL INTERNET *
-

R

0¢G0T -6900006H

Ed .
LO UTILIZAN EN LOS MEDXOS SOCIALES »

3 HORAS Y 38 MINUTOS .
LO UTILIZAN PARA VER '
CONTENIDO DE TV EN LINEA

~

=
B E
>
o 7
» >
> ]
g v

W
M

uI

- TWITTER a
O UTILIZAN PARA
PINTEREST dk ESCUCHAR MUSICA STREAMING
54 MINUTOS E
LO UTILIZAN PA ]
SNAPCHAT 5 JOCh COHSOLR b memmcos

lom
LE R R E N NENNINN]

23%
. e
S TWITCH < :
[l o 71% DE LOS USUARIOS -
EXPRESO PREOCUPACION SOBRE COMO LAS ®
EMPRESAS USAN SUS DATOS PERSONALES »
G ok LAS 10 PAGINAS WEBS CON MAS VISITAS *
ok ] N oMl AW =
) 1- WWW.GOOGLE.COM RN -
2-WWW.FACEBOOK.COM =m
[10%} WECHAT 3-WWW.YOUTUBE.COM mes -
n 4-WWW.MERCADOLIBRE.COM.AR === *
A B st e 5-WWW.GOOGLE.COM.AR T
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EN PROMEDIO POR USUARIO TIENEN
9 CUENTAS EN MEDIOS SOCIALES

=
, UTILIZAN .
LOS MEDIOS SOCIALES CON as "_
APPS QUE ENCONTRARAS - > (]
EN LOS TELEFONOS DE LOS USUARIOS VEN VIDEOS
e 932%11 EN APPS DE MENSAJERIA oo I._: 37% DE LOS USUARIOS
ANVANEA O CHAT = VEN VLOGS
83%, TIENEN APPS DE MAPAS Y UBICACION
) ESCUCHAN
) 67%, TIENEN APPS DE MUSICA MUSICA STREAMING
36%, TIENEN APPS DE BANCOS Y FINANZAS 45% DE LOS USUARIOS
( ESCUCHAN RADIO EN
B e reasy I rRTNNL D CANALES DIGITALES
INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL
45% DE LAS MARCAS . ESCUCHAN PODCAST
INVIERTEN EN PUBLICIDAD EN SOCIAL MEDIA = )
l J INVIERTEN EN PUBLICIDAD EN SOCIAL MEDIA ™ ‘ >4
@O\ A E-COMMERCE 3
- INVIERTEN EN MOTORES DE BUSQUEDA .
u%ummw........‘...... Q
INVIERTEN EN PUBLICIDAD EN TV BUSCAN SOBRE PRODUCTOS Y o
SERVICIOS QUE QUIEREN COMPRAR
{ I. . o e RECOMENDACION EN WOM 4 93% DE LOS USUARIOS :
‘ 39% DE LAS MARCAS == * VISITAN PAGINAS «
INVIERTEN EN PAGINAS WEBS — EN LINEAS DE RETAIL »
DE MARCAS O PRODUCTOS .

-"""““"' 37% DE LOS USUARIOS
INVIERTEN EN PUBLICIDAD DE RECOMENDACIONES - ADQUIEREN PRODUCTOS EN LINEA U
O COMENTARIOS EN MEDIOS SOCIALES

L e ol i - EAZB DE LOS USUARIOS ¢
PROMOCION Y DISPLAYS EN TIENDA REALIZAN LAS COMPRAS EN PC ,

umnhsquesernmﬁsvmns EN LINEA REALIZAN LAS COMPRAS ﬁ_
EN TELEFONOS MOVILES

LLO 248 MILLONES WWW.YIMINSHUM.COM

Mt WOl L ONES 1) @YIMINSHUM

,BN‘V ES [ o

SRAAZAY MDA PRODUCTOS ELECTRONICOS

54 MILLONES USD
&WSVMIM MUSICA DIGITALES

FUENTES: WE ARE SOCIAL, GlobalWebIndex, Statista,
GSMA Intelligence, App Annie, SimilarWeb, Locowise, Alexa

Fuente: Yi Min Shum Xie. https://yiminshum.com/social-media-argentina-2020/

Anexo 5.3.2

Tiempo invertido por cada usuario.
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WHO OWN EACH KIND OF DEVICE

NON-SMARTPHONE

8%

GAMES
CONSOLE

G

MOBILE PHONE

15%

SMART HOME
DEVICE

Fuente: Reporte digital 2019 de We Are Social y Hootsuite.

Anexo 5.3.3

Las paginas webs con mas visitas en Argentina.

LAPTOP OR DESKTOP
COMPUTER

78%

SMART WATCH

sl MOST-VISITED WEBSITES (SIMILARWEB)

RANKING OF TOP WEBSITES BY AVERAGE MONTHLY TRAFFIC ACCORDING TO

2020

#
01
02
03
04
05
06
07
08

9

WEBSITE
GOOGLE.COM
FACEBOOK.COM
YOUTUBE.COM
MERCADOLIBRE.COM.AR
GOOGLE.COM.AR
INFOBAE.COM
INSTAGRAM.COM
TWITTER.COM
XVIDEOS.COM

CLARIN.COM

CATEGORY
SEARCH
SOCIAL

STREAMING VIDEO
E-COMMERCE
SEARCH
NEWS & MEDIA
SOCIAL
SOCIAL
ADULT

NEWS & MEDIA

MONTHLY TRAFFIC
1,183,000,000
509,800,000
447,000,000
138,200,000
110,200,000
97,830,000
89,920,000
83,860,000
83,410,000

70,120,000

Fuente: Reporte digital 2019 de We Are Social y Hootsuite.

Anexo 5.3.4

Uso de aplicaciones por categorias.
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Fuente: Reporte digital 2019 de We Are Social y Hootsuite.

Anexo 5.3.5

Las plataformas de medios sociales méas usadas.
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* Hootsuite

Anexo 8.1
PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
m ,,:;:’/" TR =
" DESARROLLODE
8 AGTUALES \, NUEVOS PRODUCTOS |
< -y S — — A))._,,-:’;"
(&)
& DESARROLLO DE
us‘ NUEVOS NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

Fuente: elaboracion propia.

Anexo 9.1.7

Los 12 Arquetipos de Personalidad son: El Inocente, EI Hombre Corriente, El Explorador, El
Sabio, El Heéroe, El Forajido, EI Mago, EI Amante, El Bufon, El Cuidador, EI Creador y El
Gobernante.

Fuente: Wikipedia.
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13.2. Glosario

Conversion: cuando se quiere que el usuario realice una una accion.

Engagement: compromiso que se establece entre una marca y su audiencia en las distintas

Ve

comunicaciones que producen entre Si.

Feedback: respuesta dada a algin estimulo como forma de evaluarlo. Cuando hablamos de
feedback empresarial, nos estamos refiriendo a la respuesta que los colaboradores y los clientes
pueden dar a lo que se les ofrece.

Fulfillment: se refiere a todas aquellas actividades que se incluyen en un tratamiento integral
de la logistica para el comercio electronico. No se trata solo de la recepcion de las mercancias
en el almacén del vendedor, sino también del almacenamiento, los envios, las devoluciones y

la atencion al cliente.

Generacion Z: grupo demografico nacido después del afio 1995, generacion humana anterior a
la de los millennials. Se caracteriza por ser la primera generacién considerada nativa digital, o

sea, que nacio inmersa en la cultura digital.

Huella de carbono: indicador ambiental que pretende reflejar «la totalidad de gases de efecto
invernadero (GEI) emitidos por efecto directo o indirecto de un individuo, organizacion, evento
0 producto». Tal impacto ambiental es medido llevando a cabo un inventario de emisiones de
GEIl o un andlisis de ciclo de vida segun la tipologia de huella, siguiendo normativas

internacionales reconocidas.

Millenials: nacidos entre 1982 y 1994. Son considerados una generacion que creci6 con la
tecnologia y la cultura popular desarrollada entre los afios 80 y 2000, por lo tanto, son personas

familiarizadas con la tecnologia.

Responsive: es una filosofia de disefio y desarrollo cuyo objetivo es adaptar la apariencia de las

paginas web al dispositivo que se esté utilizando para visitarlas
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