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Resumen ejecutivo 

En el mercado actual, la oferta gourmet de aderezos se concentra en formatos líquidos 

que presentan limitaciones significativas para las dinámicas de los hogares modernos. Debido 

a su formulación, estos productos exigen refrigeración inmediata tras su apertura, y obligan a 

un consumo en plazos acotados, lo cual incrementa notablemente los desperdicios 

domésticos y encarece la estructura logística al depender estrictamente de la cadena de frío.  

Esta problemática impacta directamente en el desperdicio alimentario, evidenciando 

que una parte considerable de las pérdidas en la categoría responde al deterioro durante el 

almacenamiento y a la imposibilidad de aprovechar la totalidad del contenido antes de su 

vencimiento. Frente a estas ineficiencias, surge una oportunidad estratégica para desarrollar 

una propuesta que redefina las condiciones de conservación sin comprometer la calidad.  

Aderezza capitaliza esta brecha introduciendo un formato en polvo instantáneo que 

extiende sustancialmente la vida útil del producto, permitiendo su almacenamiento sin 

refrigeración y facilitando una preparación a medida en el momento exacto del consumo. La 

ventaja competitiva de la organización se sostiene en su solidez en investigación y desarrollo 

(I+D) para adaptarse a las demandas del mercado, respaldada por la protección legal de sus 

activos intangibles y el registro formal de su marca y categoría ante el Instituto Nacional de la 

Propiedad Industrial (INPI), lo que legitima su singularidad comercial. 

La marca articula su propuesta de valor bajo el concepto de “más por lo mismo”, 

entregando ventajas funcionales superiores, como mayor durabilidad y reducción del 

desperdicio, manteniendo el nivel de sofisticación esperado en un producto gourmet. Para 

materializar esta visión, la empresa adopta una estrategia genérica de diferenciación, 

compitiendo a través de atributos distintivos integrales orientados a la practicidad y la 

eficiencia.  

En el plano competitivo, Aderezza asume el rol de seguidor, ingresando al mercado 

con la intención de ganar terreno progresivamente frente a los competidores consolidados. El 

mercado objetivo se define estratégicamente enfocándose en adultos de entre 20 y 50 años, 

residentes en zonas urbanas de Argentina y pertenecientes a los niveles socioeconómicos 

ABC1, C2 y C3. Este perfil psicográfico se caracteriza por llevar un estilo de vida activo y 

dinámico, donde la falta de tiempo impulsa la búsqueda de practicidad sin renunciar a la 

calidad gastronómica.  

Este enfoque se sustenta en dos grandes descubrimientos de la investigación de 

mercado. El primer insight revela que la elección del consumidor está regida 

predominantemente por el sabor y la experiencia sensorial, demostrando que un aderezo se 

adopta por lo que hace sentir al probarlo. El segundo insight subraya la demanda de 

resoluciones rápidas, evidenciando que los usuarios buscan facilitar sus rutinas alimentarias 

mediante productos prácticos que preserven intacto el placer gastronómico. 

Para satisfacer esta demanda, se lanza la línea “Sabores Intensos”, compuesta por 

cinco variedades deshidratadas: Mostaza con miel, Ají amarillo, AliOli, Ranch y Caesar, 

comercializadas en envases doypack de 120 gramos. A nivel corporativo, se implementa una 



 

 

 

estrategia de marca única, aplicando el mismo nombre y logotipo transversalmente a toda la 

cartera para optimizar las actividades de promoción, agilizar el reconocimiento visual y 

consolidar un posicionamiento unificado en la mente del consumidor bajo el lema "El gusto 

de lo recién hecho".  

La estrategia de fijación de precios se determina en función del valor percibido por el 

consumidor, reconociendo que el cliente evalúa el beneficio total en términos de frescura, 

rendimiento y carácter gourmet. De este modo, se consolida una política de precios premium 

moderados que asegura márgenes de ganancia sustanciales sin sobrepasar el límite máximo 

aceptable de disposición de pago detectado en los sectores de mayores ingresos. Respecto 

a la distribución, se ejecuta una estrategia de plaza mediante un canal indirecto corto y de 

cobertura selectiva. La penetración territorial inicial se concentrará en tiendas delicatessen y 

almacenes especializados, proyectando en el largo plazo una expansión hacia cadenas de 

retail de gran superficie como los supermercados Jumbo. 

El plan de comunicación integrada se estructura en tres fases críticas orientadas a 

educar al consumidor sobre el nuevo formato. Durante el pre-lanzamiento, los esfuerzos se 

focalizan en generar expectativa e intriga a través de campañas de exposición en redes 

sociales y formatos en la vía pública. En la fase de lanzamiento, se concentra la mayor 

inversión publicitaria accionando campañas digitales de alto impacto, colaboraciones con 

creadores de contenido culinario y un fuerte despliegue de material POP en el punto de venta 

para traccionar la prueba inmediata del producto. Finalmente, la etapa de post-lanzamiento 

busca sostener el posicionamiento a través de un ecosistema siempre activo y acciones 

estacionales vinculadas a fechas comerciales estratégicas, estimulando la fidelización y la 

recompra continua.  

Desde la perspectiva económica y financiera, el proyecto demuestra viabilidad 

sustentada en una inversión inicial estructurada para garantizar el capital de trabajo necesario 

durante el arranque. El modelo de negocios proyecta un crecimiento comercial escalonado 

que permite una excelente absorción de los costos fijos, generando un margen de 

contribución del 65% por unidad. Los indicadores finales arrojan un Valor Actual Neto (VAN) 

sumamente positivo, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 65,23% y un Período de 

Recupero de la Inversión (Payback) estimado en 2 años y 6 meses, consolidando un Retorno 

sobre la Inversión (ROI) del 976,31%, lo que ratifica concluyentemente la solidez, rentabilidad 

y atractivo integral del plan de negocios. 
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Análisis de la empresa y del entorno 

La empresa 

Aderezza SRL es una empresa argentina creada por cinco socios con el objetivo de 

innovar dentro del mercado de aderezos gourmet, ofreciendo una alternativa práctica, 

eficiente y diferencial frente a los formatos tradicionales. La empresa surge a partir de la 

identificación de una problemática concreta en el consumo cotidiano de aderezos: el 

desperdicio generado por su corta duración una vez abiertos, la necesidad de refrigeración y 

la pérdida progresiva de frescura. A partir de esta oportunidad detectada, se desarrolló una 

propuesta basada en la elaboración de aderezos en formato en polvo, diseñados para ser 

preparados en el momento y en la cantidad necesaria. 

El nombre Aderezza combina el concepto de “aderezo” con una sonoridad asociada 

a lo gourmet y lo sofisticado. Fue elegido principalmente porque proviene del verbo aderezar, 

lo cual remite directamente a la acción de saborizar o complementar un plato. Este nombre 

busca generar en el consumidor la idea de acción, de experimentar, probar y realzar sabores, 

incentivando el uso del producto en distintas preparaciones gastronómicas. 

Los productos consisten en una línea de aderezos gourmet en polvo, presentados en 

envase tipo doypack, que permiten extender significativamente la vida útil del producto tanto 

cerrado como una vez abierto. Su formato elimina la necesidad de cadena de frío y posibilita 

fraccionar la preparación según cada ocasión de consumo, garantizando frescura, sabor y 

textura “recién hechos” en cada uso. Esta propuesta no solo mejora la experiencia del 

consumidor, sino que también optimiza el rendimiento del producto y reduce el desperdicio 

alimentario. 

Misión: ofrecer sabor y frescura gourmet en aderezos, brindando productos prácticos y de 

mayor vida útil, que mejoren la experiencia de consumo.  

Visión: posicionarse como la marca referente en aderezos en polvo en el mercado argentino 

y consolidándose como una alternativa moderna dentro de la categoría. 

Valores:  

● Eficiencia en el consumo  

● Orientación al cliente 

● Compromiso con la reducción de desperdicios 

● Mejora continua  

 

El problema  

En Argentina, la oferta gourmet de aderezos se concentra en formatos líquidos que, 

según el Código Alimentario Argentino, deben indicar fecha de duración mínima y condiciones 



 

 

 

de conservación. Debido a su formulación, una vez abiertos requieren refrigeración y 

consumo en plazos acotados, lo que reduce su vida útil efectiva, incrementa las mermas en 

los hogares y encarece la logística por su dependencia de la cadena de frío. Esta situación 

dificulta el almacenamiento prolongado y el aprovechamiento total del producto, 

especialmente en una categoría de consumo ocasional, y resulta contradictoria con el Plan 

Nacional de Reducción de Pérdidas y Desperdicio de Alimentos. 

A nivel global, el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente1 estima un 

desperdicio de 79 kg de alimentos por persona al año, mientras que en Argentina el CESNI2 

lo sitúa en 71,9 kg per cápita en hogares urbanos, de los cuales el 58 % corresponde a 

desperdicios sólidos intencionales, el 28 % a sólidos no intencionales y el 14 % a líquidos3. 

Entre las principales causas se encuentran el deterioro durante el almacenamiento, la 

preparación en exceso y el vencimiento de productos, factores directamente asociados a sus 

condiciones de conservación. En este marco, a nivel internacional, las salsas representan 

aproximadamente el 2%4 del total de alimentos desperdiciados en los hogares, evidenciando 

la participación de esta categoría en las pérdidas domésticas, principalmente asociadas a su 

uso parcial y condiciones de conservación. En este contexto, los hogares jóvenes, que 

presentan mayor ticket promedio y compran en mayor volumen con menor frecuencia,  

refuerzan la necesidad de productos con mayor vida útil y menor riesgo de desperdicio sin 

comprometer la calidad. En particular, el 45% de estos hogares en Argentina prefiere realizar 

compras más grandes y menos frecuentes (Kantar, 2025)5, lo que incrementa la importancia 

de contar con productos que permitan un mejor aprovechamiento a lo largo del tiempo y 

reduzcan el riesgo de pérdidas asociadas a su conservación. 

En este sentido, el formato predominante de los aderezos gourmet no logra adaptarse 

plenamente a las actuales dinámicas de consumo y almacenamiento de los hogares, 

generando ineficiencias en su uso y contribuyendo al desperdicio, especialmente en 

contextos de consumo ocasional y planificación de compra. 

 

Conclusiones del microentorno 

El análisis del microentorno6 aplicado al sector competitivo de los aderezos dentro de 

la industria alimentaria argentina permite interpretar que Aderezza enfrenta un escenario 

complejo y exigente, en el que la rivalidad intensa entre marcas consolidadas, la amplia 

 
1
 Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente. (2024). Informe sobre el índice de desperdicio de alimentos 

2024. https://alimentosargentinos.magyp.gob.ar/HomeAlimentos/PDA/documentos/food-waste-index-report-2024-sp.pdf 
2
 Centro de Estudios sobre Nutrición Infantil (CESNI). (2024, septiembre). Desperdicio de alimentos en hogares de la 

Argentina: Primera medición nacional sobre el desperdicio de alimentos en hogares. Resumen ejecutivo . https://cesni-
biblioteca.org/wp-content/uploads/2024/10/Informe-Ejecutivo-IDA-Hogares.pdf  
3
 Centro de Estudios sobre Nutrición Infantil (CESNI). (s.f.). Estimación del desperdicio de alimentos en el sector hogares en la 

Argentina. https://www.cesni.org.ar/estimacion-del-desperdicio-de-alimentos-en-el-sector-hogares 
4 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. (2024). Informe del desperdicio alimentario en España 2024. 

https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-
principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf  
5 Nuñez, C. (2025). Hábitos de consumo de hogares jóvenes en Argentina. Kantar. https://www.kantar.com/latin-

america/inspiracion/consumo-masivo/2025/habitos-de-consumo-de-hogares-jovenes-en-argentina  
6
 Ver Anexo 2. Análisis de Microentorno 
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https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf
https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf
https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf
https://www.kantar.com/latin-america/inspiracion/consumo-masivo/2025/habitos-de-consumo-de-hogares-jovenes-en-argentina
https://www.kantar.com/latin-america/inspiracion/consumo-masivo/2025/habitos-de-consumo-de-hogares-jovenes-en-argentina
https://www.kantar.com/latin-america/inspiracion/consumo-masivo/2025/habitos-de-consumo-de-hogares-jovenes-en-argentina


 

 

 

disponibilidad de sustitutos y el elevado poder de negociación de los compradores configuran 

un entorno altamente desafiante. En este contexto, competir desde las variables tradicionales 

de precio, volumen o promoción no resulta una opción viable, ya que los líderes del mercado 

cuentan con economías de escala, fidelidad consolidada y redes de distribución extendidas 

que dificultan cualquier intento de igualar sus condiciones. 

No obstante, este mismo panorama evidencia una oportunidad estratégica de gran 

relevancia: la posibilidad de construir un posicionamiento basado en la diferenciación. El 

formato en polvo instantáneo desarrollado por Aderezza que combina mayor vida útil, 

almacenamiento sin refrigeración y preparación al momento del consumo. Este atributo 

funcional permite un uso más eficiente del producto y una reducción del desperdicio, 

alineándose con las nuevas valoraciones del consumidor. Esto le otorga una ventaja que 

puede transformarse en un activo estratégico si se refuerza con una propuesta de valor clara 

y consistente. Este rasgo de singularidad le permite presentarse no como un competidor más 

dentro del universo de aderezos tradicionales y gourmets, sino como un actor capaz de 

introducir un enfoque distinto en la categoría, orientado a la practicidad, la sustentabilidad y 

la experiencia de consumo. 

La interpretación global del análisis sugiere que Aderezza debe centrar sus esfuerzos 

en fortalecer esta propuesta distintiva a través de dos frentes clave: en primer lugar, asegurar 

un abastecimiento estable mediante alianzas con proveedores estratégicos y auditores de 

calidad, garantizando consistencia y confiabilidad sensorial para los consumidores. 

Finalmente, potenciar canales de comercialización alternativos, como tiendas y almacenes 

gourmet que le permitan llegar de manera directa a segmentos de consumidores receptivos 

a nuevas experiencias de consumo y menos dependientes de las promociones agresivas 

propias de los grandes competidores. 

Así, el verdadero desafío no radica únicamente en resistir la presión de sustitutos o 

compradores, sino en lograr que el producto de Aderezza sea percibido como una categoría 

propia, con beneficios que trascienden la comparación con los aderezos tradicionales. De 

esta manera, se puede generar un espacio competitivo en el que el precio no sea el principal 

determinante de elección. 

En síntesis, el resultado del análisis estratégico permite afirmar que la sostenibilidad 

de Aderezza en la industria no dependerá de enfrentarse de manera frontal con los líderes 

establecidos, sino de consolidar una posición diferenciada que redefina los parámetros de 

elección del consumidor. Bajo esta perspectiva, la empresa debe orientar su estrategia a crear 

valor percibido a partir de su singularidad, fortaleciendo así una ventaja competitiva duradera 

y menos vulnerable a las dinámicas de presión propias del mercado argentino de alimentos. 

 

Conclusiones del macroentorno  

El análisis del macroentorno permite concluir que el contexto actual en Argentina 

presenta condiciones favorables para el desarrollo del producto, aunque exige una estrategia 



 

 

 

clara y adaptativa por parte de la empresa. A nivel político-legal7, se observa una mayor 

estabilidad y apertura económica que incentiva la inversión y facilita el acceso a insumos, 

pero al mismo tiempo existen regulaciones estrictas como la Ley de Etiquetado Frontal que 

condicionan tanto la formulación del producto como las acciones de marketing. En este 

sentido, la empresa deberá orientar su comunicación hacia atributos funcionales. 

Desde el entorno económico8, la desaceleración de la inflación, el crecimiento 

proyectado del PBI y la mejora en los ingresos de la población configuran un escenario 

propicio para el consumo y la inversión. Sin embargo, la estructura social evidencia una fuerte 

presencia de segmentos medios y bajos, lo que implica que el precio continúa siendo un factor 

determinante para una parte de la población. Por lo tanto, la empresa debe orientarse hacia 

una estrategia de precio de valor percibido por el consumidor.  

En el plano social9, las oportunidades son claras. La fuerte influencia de los 

navegadores web en la decisión de compra obligan a la empresa a priorizar su presencia 

online, asegurando visibilidad en buscadores, redes sociales y el marketplace de las tiendas 

delicatessen y supermercados. A su vez, las tendencias de consumo muestran una 

preferencia por productos prácticos y de rápida preparación, así como un creciente interés 

por sabores innovadores y opciones adaptadas a distintos estilos de alimentación. En este 

contexto, la empresa responde directamente a la necesidad del consumidor y contribuye a la 

reducción del desperdicio de alimentos. 

Finalmente, los avances tecnológicos10 en procesos de secado y en soluciones de 

microencapsulación ofrecen herramientas clave para diferenciar el producto, mejorando la 

conservación de nutrientes, la vida útil y la experiencia sensorial. Al mismo tiempo, el uso de 

envases innovadores como el Doypack potencia la propuesta de valor al combinar 

durabilidad, funcionalidad y sostenibilidad. Además los avances de la rehidratación de 

alimentos facilitan la producción del producto ya que no requiere de mucho conocimiento 

técnico para los usuarios. Por último, la creciente adopción de inteligencia artificial en 

marketing y análisis de datos representa una oportunidad para optimizar la toma de 

decisiones, personalizar la comunicación y mejorar la experiencia del cliente. Estas 

novedades no solo incrementan la competitividad del negocio, sino que también facilitan la 

escalabilidad de la producción y la diversificación de la oferta con fórmulas adaptadas a 

diferentes nichos de mercado. 

En síntesis, la empresa debe avanzar hacia un modelo de negocio centrado en la 

propuesta de valor, desarrollando un producto competitivo que se adapte a las regulaciones 

vigentes y a las nuevas demandas del consumidor. El rumbo estratégico debe enfocarse en 

posicionarse como una alternativa moderna a los aderezos tradicionales, destacándose por 

su practicidad y apoyándose fuertemente en los medios digitales. 

 
7
  Ver Anexo 3.1 Político/Legal 

8
  Ver Anexo 3.2 Económico 

9
  Ver Anexo 3.3 Social 

10
 Ver Anexo 3.4 Tecnológico 

 



 

 

 

 

Conclusiones del análisis de la posición estratégica 

(PEYEA) 

El análisis estratégico integral, sustentado en la metodología de la matriz de posición 

estratégica y evaluación de la acción (PEYEA)11, permite concluir que la organización 

Aderezza se ubica en el cuadrante agresivo. Esta posición es el resultado de un vector de 

dirección que refleja una fuerza de la industria madura y un entorno macroambiental con 

condiciones favorables para la expansión, factores que se combinan con una ventaja 

competitiva interna diferenciada. A pesar de ser una empresa en etapa de lanzamiento, la 

matriz valida que la entidad posee el potencial estratégico para adoptar una postura de 

crecimiento proactivo en el mercado argentino de alimentos procesados. 

Desde la perspectiva del macroentorno, la ubicación en este cuadrante se justifica por 

una coyuntura económica que presenta indicadores de crecimiento en el PBI y una 

desaceleración inflacionaria que incentiva el consumo. A esto se suma un marco 

sociotecnológico donde las tendencias hacia la practicidad y la sustentabilidad, junto con los 

avances en microencapsulación y deshidratación de alimentos, fortalecen la capacidad de la 

industria para albergar propuestas con atributos funcionales distintos. Estas variables 

externas actúan como catalizadores que permiten a la organización proyectar una inserción 

firme, apoyada en una comunicación digital estratégica que responda a las necesidades de 

un consumidor orientado a la eficiencia y a la reducción del desperdicio de insumos. 

En el plano del microentorno, la posición agresiva se fundamenta en la adopción de 

una estrategia genérica de diferenciación. Aderezza establece una ventaja competitiva 

mediante su formato de polvo instantáneo, el cual ofrece beneficios funcionales como la 

frescura renovable, la mayor vida útil y la eliminación de la necesidad de refrigeración. Al 

centrarse en una propuesta de valor basada en la singularidad y la practicidad, la empresa 

logra presentarse como una categoría propia que redefine los parámetros de elección del 

cliente. Este escenario evidencia una oportunidad estratégica de gran relevancia para 

construir un posicionamiento sólido y alcanzar segmentos de consumidores receptivos a 

nuevas experiencias de consumo. 

De acuerdo con las recomendaciones estratégicas para este perfil competitivo, la 

dirección de Aderezza debe orientarse hacia el desarrollo de mercado y de producto, 

capitalizando su estructura de activos y su enfoque gourmet. Si bien la organización asume 

un rol de seguidor estratégico para ganar terreno de manera inteligente, la solvencia 

detectada en la matriz peyea sugiere que debe actuar con determinación en canales 

alternativos y especializados. En síntesis, la sostenibilidad de la empresa en la industria se 

potenciará mediante la consolidación de un posicionamiento basado en la diferenciación y la 

calidad sensorial, transformando su ventaja competitiva en un activo estratégico duradero 

frente a las dinámicas favorables del mercado nacional. 

 
11 Ver Anexo 6. Matriz PEYEA 



 

 

 

 

Marketing estratégico 

Oportunidad y solución detectada  

El mercado de aderezos presenta un crecimiento sostenido a nivel global, impulsado 

por la búsqueda  de nuevas experiencias de sabor y la diversificación de propuestas dentro 

de la categoría. En este contexto, los consumidores muestran un interés creciente por 

productos que combinen calidad, practicidad y diferenciación, en línea con cambios en sus 

hábitos de consumo. 

En Argentina, el consumo de aderezos forma parte de la rutina alimentaria de los 

hogares, con una fuerte presencia de productos como la mayonesa dentro de la canasta 

básica, alcanzando aproximadamente 1,6 kg per cápita al año. Sin embargo, tal como se 

evidencia en estudios recientes sobre desperdicio de alimentos en hogares urbanos, una 

parte significativa de las pérdidas se encuentra asociada al deterioro durante el 

almacenamiento y al vencimiento de los productos, factores directamente vinculados a sus 

condiciones de conservación. En este sentido, el desperdicio en los hogares alcanza 71,9 kg 

per cápita anuales, siendo el deterioro del alimento responsable de más del 40% de los casos. 

En este marco, categorías afines como las salsas, en las que se insertan los aderezos, 

representan aproximadamente el 2% del total de alimentos desperdiciados en los hogares, lo 

que evidencia su participación en estas dinámicas de pérdida, especialmente por su uso 

parcial y vida útil limitada una vez abiertos. En este sentido, se evidencia una brecha entre 

las condiciones de conservación de los aderezos tradicionales y las nuevas dinámicas de 

consumo del hogar12. 

En este contexto, y considerando las nuevas dinámicas de consumo caracterizadas 

por una mayor planificación de compra y optimización del almacenamiento, se identifica una 

oportunidad para el desarrollo de productos que se adapten a estos hábitos, ofreciendo mayor 

durabilidad sin comprometer la calidad ni la experiencia de uso. 

En respuesta a esta oportunidad, Aderezza propone el desarrollo de una línea de 

aderezos en polvo que responde directamente a esta brecha, buscando resolver las 

limitaciones del formato tradicional a través de dos ejes principales: en primer lugar, una 

mayor durabilidad, al tratarse de un producto con vida útil extendida que reduce el riesgo de 

desperdicio; en segundo lugar, una mayor versatilidad, permitiendo preparar el aderezo al 

momento en la cantidad necesaria, percibiendo frescura en cada consumo. 

De este modo, la propuesta no solo responde a una necesidad concreta del 

consumidor vinculada a la conservación y el aprovechamiento del producto, sino que también 

se alinea con las tendencias actuales de consumo orientadas a la practicidad, la planificación 

 
12

 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. (2025). Informe del desperdicio alimentario en España 2024. Gobierno de 

España. https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-

pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf  

https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf
https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf
https://www.mapa.gob.es/dam/mapa/contenido/alimentacion/temas/estrategia-desperdicios/nueva-web-2022/1.-pagina-principal/informe-del-desperdicio-alimentario-en-espana-2024--mapa--.pdf


 

 

 

y la búsqueda de experiencias de sabor diferenciadas, posicionando a la marca como una 

alternativa dentro del segmento de aderezos gourmet. 

 

 

 

Ventaja competitiva 

La ventaja competitiva de la empresa se basa en su capacidad de investigación y 

desarrollo (I+D), que le permite identificar oportunidades en el mercado y adaptarse de 

manera constante a las necesidades del consumidor. Este enfoque impulsa la creación y 

ampliación progresiva de su portafolio, sosteniendo su relevancia en el tiempo. 

Asimismo, la empresa fortalece su posicionamiento a través de la construcción y 

protección de su identidad de marca, mediante el registro de sus signos distintivos, ante el 

Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI), consolidando un activo intangible que 

respalda su diferenciación en el mercado. Con la posesión del registro, no sólo del nombre 

marcario “Aderezza”, sino también la frase “Aderezos en polvo”, la empresa se asegura 

legitimidad dentro de la categoría.  

 

Barreras de entrada y de salida13  

Nivel de barreras de entrada: Moderadas-Altas 

La industria de aderezos en Argentina presenta barreras de entrada de carácter 

moderado-alto, derivadas de factores regulatorios, técnicos, logísticos y comerciales. En 

primer lugar, el cumplimiento regulatorio constituye un requisito fundamental. La producción, 

aun bajo un esquema de externalización mediante terceros (contract manufacturing), exige 

que las plantas elaboradoras cuenten con Registro Nacional de Establecimientos (RNE) y 

que cada producto posea un Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA)14. Además, 

se deben observar las disposiciones del Código Alimentario Argentino (CAA) y la Ley 27.642 

de etiquetado frontal, que establece advertencias específicas en el envase. Estos procesos 

regulatorios involucran tiempos administrativos, ajustes en formulaciones y rediseños de 

etiquetas, incrementando la complejidad del ingreso al sector. En segundo término, la 

protección de la propiedad industrial y la diferenciación de la marca requieren la gestión de 

registros de marca y packaging ante el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI). 

Este procedimiento implica búsquedas de antecedentes, honorarios legales y el pago de 

tasas oficiales, lo que agrega costos iniciales y prolonga los plazos de entrada. 

 
13

 Ver Anexo 7. Profundización de barreras de entrada y salida 
14

 Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. (s.f.). Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA) – Registro Nacional de 

Establecimientos (RNE). https://buenosaires.gob.ar/tramites/registro-nacional-de-productos-alimenticios-rnpa-registro-nacional-

de-establecimientos  

https://buenosaires.gob.ar/tramites/registro-nacional-de-productos-alimenticios-rnpa-registro-nacional-de-establecimientos
https://buenosaires.gob.ar/tramites/registro-nacional-de-productos-alimenticios-rnpa-registro-nacional-de-establecimientos
https://buenosaires.gob.ar/tramites/registro-nacional-de-productos-alimenticios-rnpa-registro-nacional-de-establecimientos


 

 

 

El envase constituye otra dimensión crítica, dado que el producto debe estar protegido 

frente a la humedad y cumplir con los estándares exigidos por ANMAT/INAL y, en algunos 

casos, SENASA. La adquisición de envases certificados y su correspondiente homologación 

técnica involucran negociaciones con proveedores especializados y validaciones 

documentales que dificultan el acceso inmediato al mercado. 

En cuanto al modelo de producción, la adopción de una estructura de activos ligeros 

basada en la tercerización de procesos productivos exige la selección y auditoría del co-

packer. Dicho proceso incluye la verificación de la vigencia del RNE, la implementación de 

sistemas de gestión de calidad como HACCP y la formalización de acuerdos de trazabilidad 

y control de lotes. Este procedimiento requiere conocimientos técnicos específicos, así como 

la disposición de recursos económicos para auditorías y análisis. 

El acceso al retail moderno también representa un desafío. La inserción en cadenas 

de supermercados y mayoristas requiere códigos de barra normalizados (GTIN/GS1)15, 

documentación formal y adaptación de la logística a estándares específicos. La 

implementación de este sistema genera costos adicionales que afectan especialmente a 

nuevos entrantes de menor escala. 

Finalmente, la inversión en comunicación y educación del consumidor se configura 

como una barrera significativa. La introducción de un producto novedoso en el mercado 

demanda campañas de difusión, y estrategias de contenido orientadas a explicar su uso y 

beneficios. Estos desembolsos iniciales constituyen un filtro relevante para actores con 

recursos financieros limitados. 

  

Nivel de barreras de salida: Moderadas 

Las barreras de salida en el sector de aderezos en polvo pueden considerarse 

moderadas, debido a la existencia de costos hundidos, compromisos contractuales y 

obligaciones legales. 

En primer lugar, los costos hundidos derivados del registro de marca, desarrollo de 

recetas, diseño de packaging, trámites regulatorios y campañas de publicidad no pueden 

recuperarse, lo que desincentiva el abandono temprano del mercado. 

Asimismo, los contratos con elaboradores y proveedores suelen incluir cláusulas de 

abastecimiento mínimo, penalidades por cancelación anticipada y plazos de cumplimiento 

rígidos. 

 Al tercerizar la producción, la empresa mantiene una dependencia operativa del 

proveedor que posee el Registro Nacional de Establecimiento (RNE), ya que el Registro 

Nacional de Producto Alimenticio (RNPA) de los productos se encuentra vinculado a dicho 

establecimiento. En consecuencia, la sustitución del proveedor no resulta sencilla, dado que, 

además de identificar un nuevo fabricante habilitado con RNE, es necesario gestionar la 

 
15

 GS1 Argentina. (s.f.). Marketplace. https://www.gs1.org.ar/Site/Marketplace/Home.html  

https://www.gs1.org.ar/Site/Marketplace/Home.html
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actualización o tramitación del RNPA correspondiente para adecuarlo al nuevo 

establecimiento elaborador, lo que implica tiempos, costos y gestiones administrativas 

adicionales. En muchos casos, los acuerdos establecen compromisos a largo plazo cuya 

rescisión anticipada conlleva sanciones económicas, reforzando la dificultad de salida. 

El manejo de inventarios constituye otra fuente de riesgo, dado que los aderezos en 

polvo poseen fecha de vencimiento. Los excedentes no comercializados obligan a 

liquidaciones con descuento o descartes, lo que impacta en los resultados financieros de 

manera negativa. 

De igual forma, subsisten obligaciones legales y de postventa, ya que la marca 

registrada mantiene la responsabilidad ante organismos de control como ANMAT o INAL en 

casos de retiro preventivo (recall) o incidencias sanitarias. Esto genera cargas administrativas 

y costos adicionales incluso luego de interrumpida la producción. 

Por último, la desvinculación de relaciones comerciales y canales de distribución 

supone la baja de acuerdos con supermercados y marketplaces, cancelación de códigos 

GTIN y gestión de devoluciones de stock. Dichos trámites generan costos transaccionales 

que prolongan y encarecen el proceso de salida del sector. 

 

Planteo de estrategias  

Con el objetivo de brindar al consumidor una experiencia diferente al momento de 

aderezar las comidas, la marca Aderezza ha decidido llevar a cabo las siguientes 

estrategias.  

 

 

Estrategias genéricas  

La empresa adopta una estrategia genérica de diferenciación, ya que compite a partir 

de atributos distintivos que generan un valor superior frente a los aderezos tradicionales. Este 

enfoque no se limita a las características físicas del producto, sino que se fundamenta en 

beneficios funcionales concretos: frescura renovable en cada preparación, mayor vida útil, 

eliminación de la necesidad de refrigeración y optimización del consumo al permitir preparar 

solo la cantidad necesaria. 

De esta manera, la empresa no compite principalmente por precio, sino por una 

propuesta de valor integral, centrada en practicidad, eficiencia y mejor aprovechamiento del 

producto. Esta diferenciación le permite posicionarse en un mercado amplio como una 

alternativa novedosa, alineada con consumidores que priorizan soluciones inteligentes, 

reducción del desperdicio y conveniencia sin resignar calidad. 

 

Estrategias competitivas 

 



 

 

 

La empresa ha decidido ubicarse en el rol de seguidor, al ser un nuevo ingreso en el 

mercado de aderezos, su estrategia consistirá en observar a los líderes y retadores, 

diferenciándose a través de atributos novedosos para este tipo de producto y adaptándose a 

las tendencias del sector gourmet. De esta manera, podrá construir una identidad propia y 

ganar terreno progresivamente frente a la competencia establecida.  

 

 

Estrategias funcionales 

 

Estrategias de Producto  

 

La cartera de productos de Aderezza está conformada por una amplitud de una única 

línea dentro de la categoría de aderezos en polvo gourmet, la cual se llamará “Sabores 

Intensos”. Dentro de esta línea se tiene longitud de cinco variedades de aderezos los cuales 

son, Mostaza con miel, Ají amarillo, AliOli, Ranch y Caesar; y una profundidad de uno ya que 

solo se venderán en un único formato de 120 gramos. 

 

Se adoptará como marca única, con un mismo nombre y logo en toda la línea, 

conteniendo códigos de color por sabor e instrucciones de uso claras en el reverso. La 

elección se hizo para facilitar las actividades de promoción y recordación con el fin de lograr 

el posicionamiento deseado.  

 

 

Estrategias de Precio 

 

La fijación del precio se establecerá en función del valor percibido por el consumidor. 

Dado que el producto ofrece atributos diferenciales, el cliente no evalúa únicamente el precio 

nominal, sino el beneficio total que obtiene en términos de frescura y rendimiento. En este 

sentido, el precio refleja la propuesta de valor integral del producto y su posicionamiento como 

alternativa novedosa dentro del segmento gourmet. 

 

 

 

Estrategias de Plaza 

 

Aderezza ha decidido usar una estrategia de canal indirecto de tipo corto, donde solo 

existe un intermediario entre el consumidor y la empresa, el minorista. Se buscará presencia 

en tiendas delicatessen, almacenes especializados y supermercados que permitan llegar de 

mejor manera al consumidor final. La distribución seguirá una estrategia selectiva de 

cobertura de mercado, priorizando puntos de venta anteriormente mencionados que estén 

acordes al perfil del producto y a las posibilidades presupuestarias. En este sentido, la 

selección de los establecimientos se realizará considerando aquellos comercios que ya 

comercializan aderezos, productos similares y que dispongan de un sector específico 

destinado a productos gourmet, con el fin de facilitar la inserción del producto y asegurar 

coherencia con su posicionamiento.  



 

 

 

 

 

Estrategias de Promoción 

En cuanto a las estrategias de comunicación integradas de marketing la empresa ha 

elegido realizar estrategias de publicidad y relaciones públicas. En primer lugar, la publicidad 

se utilizará con el objetivo de dar a conocer el producto, incentivar la compra y  generar 

posicionamiento. Por su parte, las relaciones públicas se enfocarán en la construcción de 

credibilidad y reputación de marca, buscando generar asociaciones positivas dentro del 

entorno gastronómico y posicionar a la empresa como una propuesta innovadora y alineada 

con las tendencias actuales de consumo. 

Se implementará una estrategia de comunicación que combine acciones pull y push, 

con el objetivo de generar conocimiento de marca, educar al consumidor sobre el diferencial 

del producto para estimular su prueba y posterior recompra. 

 

Estrategia de posicionamiento 

La línea de aderezos en polvo Aderezza se posicionará a partir de los atributos 

diferenciadores de su producto, destacando su formato en polvo, su mayor vida útil, la 

posibilidad de conservarse sin refrigeración antes de su preparación y la reducción del 

desperdicio al permitir elaborar únicamente la cantidad necesaria. Mediante este enfoque, la 

marca busca diferenciarse de los aderezos tradicionales y consolidarse en la mente del 

consumidor como una alternativa innovadora, conveniente y de alta calidad.  

 

 

La propuesta de valor utilizará la estrategia de “más por lo mismo”, proporcionando 

ventajas reales adicionales sin modificar el costo para el usuario. Al destacar que se ofrece 

lo mismo en sabor y prestigio gourmet, pero con mayor conveniencia, se construirá una 

identidad distintiva, funcional y sostenible. Esto refuerza la percepción de una marca 

consciente y competitiva a largo plazo, alineada con las expectativas del mercado y con una 

conexión emocional más fuerte con el público. 

 

 

Mapa de posicionamiento 
 

En el marco del análisis competitivo se confeccionó un mapa de posicionamiento16 

que permitió identificar cómo se ubican las principales marcas de aderezos gourmet en el 

mercado argentino en función de dos variables: vida útil del producto y la frescura en cada 

uso. Para ello se relevaron datos de necesidad de refrigeración, duración anterior y posterior 

a la apertura, el formato y el modo de consumo. 
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 Ver Anexo 8.  Mapa de posicionamiento 



 

 

 

  

Los resultados muestran que la mayoría de las marcas tradicionales (Dos anclas, 

Kansas, TAU, Choví, PampaGourmet, Asta Negra, La Parmesana y Sueño Verde) presentan 

formatos líquidos que requieren refrigeración una vez abiertos y poseen una vida útil de entre 

seis y ocho meses en promedio, y de 21 días una vez abierto. En contraste, Aderezza, al 

desarrollarse en formato en polvo y en envase tipo doypack, logra extender significativamente 

su conservación con una vida útil de 18 meses y de 60 días una vez abierto, sin requerir de 

refrigeración. Eso le permite al consumidor un plazo de tiempo mayor para consumirlo y por 

ende reducir el desperdicio por deterioro del alimento. Así mismo como se presenta la 

posibilidad de fraccionar la preparación hace que el producto esté fresco “como recién hecho” 

en cada ocasión de consumo brindando al consumidor una mejor experiencia.  

 

De esta manera, en el mapa de posicionamiento se observa que Aderezza se sitúa 

en el cuadrante superior derecho, combinando mayor vida útil y mejor frescura respecto de 

sus competidores. Esto refuerza su ventaja competitiva como propuesta diferenciada en el 

mercado.   

 

 
 

 



 

 

 

Segmento objetivo: método cascada  

 

 Para la identificación precisa del segmento objetivo de la empresa, se aplicó el método 

cascada utilizando como unidad de análisis el hogar, partiendo de los datos actuales del 

mercado nacional. El análisis se inició con el universo total de hogares en Argentina, los 

cuales ascienden a 15.932.30217, representando el 100% de nuestra base de estudio. 

A partir de este universo general, se aplicó un primer filtro de carácter socioeconómico 

para alinear el mercado18 con el posicionamiento de la marca. Se seleccionaron los hogares 

pertenecientes a los niveles ABC1 (5% del total), C2 (17% del total) y C3 (26% del total)19. 

Esta segmentación es estratégica, ya que se enfoca en los estratos medio, medio-alto y alto 

de la sociedad, los cuales poseen un poder adquisitivo que permite el acceso a productos 

diferenciados y de valor agregado. 

Posteriormente, se cruzaron estos datos con el factor de población urbana, el cual 

abarca al 91%20 de los hogares seleccionados, equivalente a 6.959.228 hogares. Esto se 

fundamenta en que, según estudios de mercado sobre alimentos gourmet en Argentina, el 

consumo de este tipo de productos se concentra mayoritariamente en zonas urbanas, donde 

existe una mayor disponibilidad y afinidad con propuestas diferenciadas dentro del rubro 

alimenticio. Si bien el estudio no se focaliza específicamente en la categoría de aderezos, sí 

analiza el comportamiento del consumidor dentro del segmento gourmet en general, lo que 

permite inferir patrones de consumo aplicables al producto.  

En la tercera etapa del filtrado, se introdujo la variable vinculada a los hábitos de 

consumo específicos de la categoría. Dentro del grupo socioeconómico y geográfico definido, 

se identificó que el 95%21 de estos hogares son efectivamente consumidores de aderezos. 

Este filtro es determinante para validar el mercado disponible, asegurando que la estrategia 

se dirija a unidades familiares que ya integran este tipo de productos en su dieta cotidiana y 

cuya barrera de entrada es significativamente menor. 

Como resultado final del análisis en cascada, se determinó que existen 

aproximadamente 6.611.266 hogares en Argentina que reúnen las condiciones 

socioeconómicas, de ubicación y de comportamiento necesarias para constituir el público 

objetivo de la empresa. 
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Este segmento representa el núcleo operativo más alineado con la propuesta de valor 

de la marca. Al centrar los esfuerzos en estos 6 millones de hogares, la empresa optimiza 

sus recursos de marketing, comunicación y distribución, impactando directamente en un 

público que combina la capacidad de compra con la disposición de consumo ya comprobada 

en el rubro de los aderezos. 

 

 

 

Objetivos del proyecto  

Corto plazo (primer año) 

● Alcanzar la venta total de 70.000 unidades de aderezos en polvo (considerando los 

primeros tres sabores) en el canal delicatessen en Argentina, dentro de los primeros 

12 meses de operación. 

 

● Alcanzar una rotación mínima promedio de 47 unidades mensuales por punto de venta 

activo durante los primeros 12 meses de operación en Argentina.   

 

● Conseguir presencia en 30 puntos de venta físicos en Argentina (tiendas delicatessen 

y almacenes gourmet) en los primeros 12 meses de operación.  

 

Mediano plazo (segundo y tercer año) 

● Lanzar al mercado dos nuevos sabores de aderezos en polvo antes de finalizar el 

segundo año de operaciones.  

 



 

 

 

● Alcanzar un crecimiento mínimo anual del 30% en unidades vendidas, tomando como 

base el primer año de operaciones, y sostenerlo durante el segundo y tercer año de 

operación. 

 

● Lograr un payback total antes de la finalización del tercer año. 

 

Largo plazo (cuarto y quinto año) 

● Alcanzar una TIR del 60% finalizado el quinto año. 

● Lograr la incorporación de todos los sabores de la línea en polvo en una cadena 

perteneciente al grupo Cencosud (Jumbo) dentro de los primeros 5 años de operación. 

● Incrementar la red de distribución hasta alcanzar un mínimo de 80 puntos de venta 

activos en Argentina antes de finalizar el quinto año.  

  

 

Tablero de control  

 

 

Conclusiones investigación Cualitativa  

La investigación cualitativa realizada a través de entrevistas en profundidad a dos 

ingenieros en alimentos, un chef profesional y dos consumidores heavy users permitió validar 

de manera integral la propuesta de valor de Aderezza desde perspectivas técnicas, 

gastronómicas y de consumo. 



 

 

 

Los resultados obtenidos muestran una convergencia significativa entre los distintos 

perfiles entrevistados. Por un lado, los especialistas en alimentos coincidieron en que la 

elaboración de aderezos en polvo gourmet es factible siempre que se mantengan controles 

rigurosos sobre variables críticas como la humedad, la actividad de agua, la estabilidad de la 

fase grasa y la protección del producto mediante envases de alta barrera. Asimismo, 

destacaron que la utilización de una base formulativa común para las distintas variedades 

representa una ventaja operativa que facilita la producción, optimiza costos y favorece la 

escalabilidad del proyecto. 

Desde la perspectiva gastronómica, el chef entrevistado aportó una visión 

complementaria al señalar que el valor de un producto gourmet no depende únicamente de 

su sabor, sino también de la experiencia, el concepto y la comunicación que lo acompañan. 

Su análisis permitió identificar la importancia de presentar el aderezo en polvo como una 

solución práctica que mantiene la calidad gastronómica, destacando sus aplicaciones, su 

versatilidad y la posibilidad de obtener un producto fresco al momento de consumo. Asimismo, 

sus aportes evidenciaron la necesidad de generar confianza en el consumidor mediante una 

comunicación clara que facilite la comprensión del formato y sus beneficios.  

Por su parte, las entrevistas a consumidores frecuentes de aderezos evidenciaron la 

existencia de necesidades concretas que actualmente no se encuentran plenamente 

satisfechas por las alternativas tradicionales del mercado. La búsqueda de practicidad, la 

reducción del desperdicio, la posibilidad de preparar únicamente la cantidad necesaria y el 

interés por sabores más sofisticados surgieron como aspectos altamente valorados. Al mismo 

tiempo, los participantes manifestaron una predisposición favorable hacia el concepto de 

aderezo en polvo, asociándolo con frescura, calidad en el sabor y facilidad de 

almacenamiento al no necesitar refrigeración constante. 

En conjunto, los hallazgos obtenidos permiten concluir que Aderezza presenta una 

propuesta alineada tanto con las exigencias técnicas de la industria alimentaria como con las 

expectativas del mercado objetivo. La coincidencia entre especialistas y consumidores 

respecto a los beneficios del producto fortalece la validez del concepto y confirma que la 

combinación de practicidad, experiencia gourmet, menor desperdicio y preparación al 

momento constituye un diferencial relevante dentro de la categoría. De este modo, la etapa 

cualitativa no solo permitió identificar oportunidades y desafíos para el desarrollo del producto, 

sino también aportar evidencia que respalda su potencial de aceptación y posicionamiento en 

el mercado. 

 

Conclusiones investigación Cuantitativa   

El análisis de la investigación cuantitativa permite determinar que la empresa presenta 

una viabilidad comercial favorable dentro del mercado, especialmente en segmentos de 

consumidores adultos de ingresos medios y altos, quienes manifiestan una elevada intención 

de compra, una mayor disposición a pagar y hábitos de consumo recurrentes compatibles 

con la propuesta de valor. Los resultados demuestran que el mercado no solo valida el 

concepto de aderezo gourmet en polvo, sino que además percibe atributos diferenciales 



 

 

 

vinculados a la practicidad, el rendimiento y la conservación del formato, donde el rango de 

$8,000 a $8,899 surge como el punto óptimo de mercado al concentrar la mayor intención de 

compra y disposición de pago, validando de este modo la implementación de una estrategia 

de precios premium moderados que maximiza el valor percibido. 

Asimismo, el estudio permitió identificar con precisión el perfil del consumidor objetivo, 

situando al segmento de 27 a 47 años como el público prioritario para el lanzamiento debido 

a sus altos niveles de aceptación, baja resistencia y una frecuencia de consumo estable de 

una a tres veces por semana; dentro de este grupo, el segmento femenino consolida la mayor 

firmeza en la decisión de compra, lo que justifica enfocar las acciones comerciales hacia este 

perfil. En relación con el comportamiento económico, se confirma que el poder adquisitivo 

influye directamente en la demanda, dado que los estratos de mayores ingresos muestran 

una aceptación superior y una drástica reducción de la indecisión, permitiendo sostener el 

posicionamiento selectivo de la firma frente a la sensibilidad lógica detectada en los sectores 

de menores recursos. 

Desde el punto de vista comercial, el estudio avala una estrategia de distribución 

selectiva que priorice canales alineados con la sofisticación del producto, tales como tiendas 

especializadas, dietéticas y comercios gourmet ubicados en zonas de ingresos medios-altos 

y altos, donde la inserción territorial es mayor y los consumidores demuestran mayor 

predisposición a adoptar propuestas diferenciadas. Paralelamente, los hallazgos identifican 

que las principales barreras de entrada de los no consumidores se concentran en factores de 

salud, naturalidad e insatisfacción con la oferta actual, lo que abre una ventana para la 

optimización de procesos y la diferenciación de la oferta mediante fórmulas de etiqueta limpia, 

reducidas en sodio y libres de componentes artificiales que logren capturar este mercado 

latente. 

En cuanto a la comunicación, los resultados reflejan un comportamiento híbrido en el 

consumo de medios por parte del target; mientras los perfiles jóvenes responden con 

dinamismo a las redes sociales, los trabajadores activos a tiempo completo manifiestan una 

exposición preponderante a estímulos físicos durante su rutina diaria. Esto exige el desarrollo 

de una estrategia omnicanal que combine campañas digitales visuales para el descubrimiento 

de marca con publicidad en vía pública y material POP en los puntos de venta para accionar 

la conversión final, apoyándose en influenciadores del ámbito culinario para construir 

credibilidad. En conclusión, la coherencia entre la intención de compra, los hábitos de 

consumo y la disposición a pagar valida el posicionamiento estratégico de Aderezza, 

proveyendo fundamentos sólidos para una inserción eficiente y un crecimiento sustentable 

basado en la mejora continua y en la alta calidad percibida. 

 

Segmento de negocio atractivo 

El análisis del mercado argentino de aderezos permite identificar y delimitar con 

precisión el público objetivo al que se orienta la propuesta comercial de Aderezza. Con el 

propósito de estructurar un enfoque eficiente, se diseñó una estrategia de segmentación que 



 

 

 

combina variables duras con variables blandas, asegurando que el perfil seleccionado guarde 

una sintonía absoluta con los atributos y beneficios diferenciales de la marca.  

 

El consumidor meta se define como un público adulto de entre 20 y 50 años de edad, 

residente en hogares de zonas urbanas de la República Argentina y perteneciente a los 

niveles socioeconómicos medio, medio-alto y alto, representados por las categorías 

socioeconómicas ABC1, C2 y C3.  

 

Psicográficamente, este comprador posee un estilo de vida activo y dinámico, donde 

la falta de tiempo colisiona con el deseo de mantener comidas sabrosas y de calidad. En 

consecuencia, demuestra una conducta de consumo orientada a la practicidad dentro del 

hogar, incorporando aderezos al menos dos veces por semana en platos de base como 

ensaladas, comidas rápidas y carnes. 

 

Para cuantificar de manera rigurosa el volumen de este mercado y asegurar la 

viabilidad del proyecto, se aplicó el método cascada sobre la base de datos habitacionales 

del país, aplicando filtros sucesivos sobre el universo total de hogares en la República 

Argentina que asciende a 15.932.302. Este embudo metodológico depuró el mercado 

potencial mediante la superposición secuencial de criterios socioeconómicos, la 

concentración geográfica en zonas urbanas y los hábitos específicos de consumo de 

aderezos de las unidades familiares. Asimismo, el modelo integró coeficientes de ajuste para 

sincerar la brecha entre la intención de compra declarada y la acción comercial efectiva, 

cruzando finalmente estas variables con el ajuste de la demanda frente al precio promedio de 

la línea Aderezza, el cual se sitúa en $7.015,95. 

 

 Como resultado concluyente de este proceso de filtrado y estimación de la demanda, 

se determinó que el mercado objetivo real de la empresa está compuesto por 1.888.187 

hogares en la República Argentina.  

 

 

Comportamiento de compra y consumo  

La investigación sobre el comportamiento de compra y consumo permitió definir el 

perfil del cliente potencial de Aderezza y validar las decisiones del mix de marketing del 

negocio. A través del análisis estadístico y la tabulación cruzada de variables 

sociodemográficas y conductuales, se identificó como núcleo estratégico al segmento de 27 

a 35 años, el cual concentra un 91,2% de intención de compra positiva. Al analizar los datos 

según género, se corroboró una mayor afinidad estructural en el público femenino, que 

registra un 32,6% de disposición absoluta de compra. Este perfil busca practicidad y sabor 

en su consumo semanal, valorando el formato en polvo como una solución directa al 

desperdicio generado por el rápido vencimiento de los aderezos líquidos tradicionales. 

En relación con la percepción de valor, el segmento objetivo asocia el concepto 

gourmet principalmente con sabores innovadores y acepta de forma natural un costo 

económico superior. La tabulación cruzada entre el nivel de ingresos y el precio máximo 



 

 

 

dispuesto a pagar demuestra que el consumidor convalida el posicionamiento premium del 

producto. El punto óptimo de conversión se ubica en el rango de $8.000 a $8.999, una banda 

que no solo lidera la intención de compra general, sino que escala significativamente su 

aceptación en los estratos de mayores ingresos. 

Respecto a la estrategia de distribución, si bien se observa una combinacion de 

distintos canales de venta, la tabulación cruzada entre el lugar de residencia y los puntos de 

compra revela asimetrías territoriales que exigen una comercialización selectiva. Mientras 

que en CABA lidera el consumo en supermercados, las tiendas especializadas o delicatessen 

alcanzan niveles de penetración críticos para la marca en lugares estratégicos como la Zona 

Oeste, con un 90,3%, y la Zona Norte, con un 71,6%. Estos datos justifican la inserción 

prioritaria en dichos canales para capitalizar la demanda de propuestas de valor diferenciadas 

en esos entornos. 

Finalmente, en el ámbito de la comunicación, aunque el consumidor de aderezos 

gourmet posee un fuerte perfil digital con alta interacción en plataformas como Instagram y 

TikTok, el cruce estadístico entre la ocupación y los medios de influencia revela un 

comportamiento híbrido. El segmento de trabajadores a tiempo completo, que concentra la 

mayor capacidad de compra, exhibe una alta permeabilidad a los estímulos físicos. Para este 

grupo estratégico, la vía pública (70,7%) y la cartelería en tiendas (63,5%) representan las 

principales fuentes de descubrimiento, lo que hace imperativa la ejecución de una estrategia 

omnicanal que integre el ecosistema digital con una fuerte presencia publicitaria en el entorno 

urbano y el punto de venta. 

 

 

Planteo de Insights 

Insight 1: “Un aderezo no se elige por lo que promete, sino por lo que hace sentir al 

probarlo.” 

Este insight surge de las entrevistas realizadas a consumidores, quienes manifestaron 

de manera reiterada que el sabor constituye el principal criterio de elección dentro de la 

categoría. Frases como “lo más importante es el sabor” o “mientras tenga buen gusto, lo elijo” 

evidenciaron que la experiencia sensorial ocupa un lugar central en la decisión de compra. 

La investigación cuantitativa permitió validar este hallazgo. Ante la afirmación “El 

sabor es el factor más determinante en mi decisión”, 188 encuestados se mostraron 

totalmente de acuerdo y 215 de acuerdo, posicionando al sabor como el atributo de mayor 

relevancia entre los factores evaluados. Estos resultados reflejan que la experiencia gustativa 

tiene un peso superior al precio, el envase o la marca al momento de elegir un aderezo. 

Este insight demuestra que el sabor no solo cumple una función práctica dentro del 

producto, sino que también genera satisfacción, disfrute y confianza. La elección del 



 

 

 

consumidor se encuentra fuertemente influenciada por la experiencia que espera obtener 

durante el consumo y por la percepción de calidad asociada al producto. 

A partir de este hallazgo, la estrategia de comunicación de Aderezza se centrará en 

reforzar la idea de que el formato en polvo no implica resignar sabor ni calidad. La 

comunicación buscará transmitir que el producto mantiene una experiencia gastronómica 

atractiva y diferencial, alineada con el concepto de marca “El gusto de lo recién hecho”.  

 

Insight 2: “Quiero que mis comidas sean rápidas y sabrosas, por eso busco aderezos 

que le faciliten la vida sin perder el placer del sabor.” 

Este insight surge tanto de las entrevistas en profundidad como de los resultados de 

la investigación cuantitativa. Los consumidores manifestaron valorar productos que les 

permitan resolver comidas de manera rápida y sencilla, sin resignar sabor ni calidad percibida. 

La investigación cuantitativa mostró una valoración positiva hacia la practicidad dentro 

de la categoría. Ante la afirmación “Prefiero aderezos que vengan en envases prácticos y 

fáciles de usar”, 105 encuestados se mostraron totalmente de acuerdo y 259 de acuerdo. Si 

bien este atributo se ubicó por detrás del sabor en términos de importancia, los resultados 

evidencian que la facilidad de uso constituye un aspecto relevante dentro del proceso de 

elección. 

Asimismo, el 85 % de los encuestados afirmó consumir aderezos al menos una vez 

por semana, lo que demuestra la presencia habitual de esta categoría dentro de la 

alimentación cotidiana y refuerza la importancia de ofrecer soluciones adaptadas a rutinas 

cada vez más dinámicas. 

Estos resultados indican que los consumidores buscan productos que se adapten a 

su estilo de vida, permitiéndoles optimizar tiempo y esfuerzo sin afectar la experiencia de 

consumo. La practicidad aparece así como un complemento del sabor y no como un sustituto 

del mismo. 

En respuesta a este comportamiento, Aderezza se posicionará como una alternativa 

que combina practicidad y experiencia gourmet. La comunicación destacará la facilidad de 

preparación, el aprovechamiento del producto y la posibilidad de disfrutar sabores de calidad 

de manera rápida y sencilla. Asimismo, se desarrollarán contenidos orientados a recetas 

prácticas, momentos de consumo cotidianos y demostraciones de uso que refuercen el 

diferencial de la marca.  

 



 

 

 

Marketing Mix 

Producto  

Aderezza es una marca argentina emergente que ofrece aderezos en polvo gourmet, 

dirigidos a consumidores que valoran la calidad, el sabor y la practicidad en la cocina diaria. 

Este producto responde a la creciente demanda de alternativas gastronómicas que combinan 

conveniencia y placer sensorial. La propuesta de valor de Aderezza se sustenta en ofrecer 

productos que brinden frescura instantánea, usando la medida deseada con un sabor 

gourmet.  

Los productos consisten en mezclas deshidratadas que se reconstituyen únicamente 

con agua al momento de su preparación, permitiendo obtener aderezo listos para consumir 

de manera rápida y sencilla. Este formato permite preparar únicamente la cantidad necesaria, 

contribuyendo a reducir desperdicios y garantizando frescura instantánea en cada uso. 

Asimismo, el proceso de deshidratación otorga una vida útil más prolongada en comparación 

con los aderezos tradicionales líquidos. La línea principal de la marca, denominada Sabores 

Intensos, estará conformada inicialmente por cinco variedades: Ranch, Caesar, Mostaza y 

Miel, Ají Amarillo y AliOli. 

La empresa comercializará sus productos en presentaciones de 120 gramos 

orientadas al consumo doméstico. Dicho formato fue definido considerando que, una vez 

reconstituido, el producto alcanza un rendimiento aproximado de 360 ml, equivalente al 

volumen promedio de los envases tradicionales presentes en la categoría. De esta manera, 

la presentación mantiene coherencia con los hábitos de consumo y con la propuesta funcional 

de la marca. 

En relación con la clasificación del producto, Aderezza se considera un bien de 

consumo tangible y no perecedero, debido a que su formato deshidratado permite una 

conservación prolongada sin necesidad de cadena de frío antes de la preparación. Asimismo, 

se clasifica como un producto de compra, ya que el consumidor realiza un proceso previo de 

evaluación considerando variables como sabor, diferenciación, calidad percibida y 

posicionamiento gourmet. En consecuencia, la estrategia comercial se apoyará en una 

distribución selectiva, priorizando inicialmente tiendas delicatessen y comercios 

especializados afines al público objetivo. 

Desde la perspectiva de los niveles de producto, el producto esencial se vincula con 

la practicidad, el sabor y la facilidad de preparación. El producto real se materializa en las 

formulaciones gourmet, el formato deshidratado, el diseño del envase y la identidad visual de 

la marca. El producto esperado contempla consistencia, frescura, disolución homogénea y 

funcionalidad. Por su parte, el producto aumentado incorpora recetas sugeridas, tutoriales, 

presencia estética en redes sociales y envases reciclables, mientras que el producto potencial 

proyecta futuras extensiones de línea con nuevos sabores internacionales y formulaciones 

funcionales. 



 

 

 

Los beneficios ofrecidos por Aderezza abarcan distintas dimensiones, desde lo 

funcional, el producto permite optimizar tiempos de preparación y evitar desperdicios 

mediante una dosificación eficiente. En el plano sensorial, busca transformar comidas 

cotidianas en experiencias gourmet a través de sabores diferenciados y elaborados. 

Finalmente, desde lo simbólico y emocional, la marca transmite sofisticación, creatividad y 

modernidad, consolidando un posicionamiento alineado con las tendencias actuales de 

consumo consciente y valor agregado. 

El packaging constituye un elemento estratégico dentro de la propuesta de valor de 

Aderezza. La empresa utilizará envases tipo doypack multicapa con laminado interno de 

aluminio y cierre hermético tipo zip, diseñados para proteger el producto frente a la humedad, 

la luz y el oxígeno, preservando así su estabilidad y frescura. El diseño visual mantendrá una 

estética minimalista y gourmet, utilizando una base blanca satinada, tipografía violeta y 

códigos cromáticos diferenciados según cada sabor. Además de cumplir una función técnica 

de conservación, el packaging actuará como soporte comunicacional de la marca, reforzando 

atributos de innovación, practicidad y calidad percibida dentro de la categoría de aderezos 

gourmet. 

 

Precio  

La política de precios de la empresa no se basa en el método tradicional de sumar un 

margen arbitrario a los costos de producción; en su lugar, se diseñó bajo una estrategia de 

valor percibido, centrando el modelo financiero en la psicología del consumidor y el 

comportamiento real del mercado. Para garantizar la viabilidad del proyecto, el proceso 

combinó dos análisis clave: una investigación de mercado cuantitativa y una auditoría de la 

competencia directa. Primero, mediante un estudio sobre una muestra de 400 respuestas 

válidas, se determinó el Precio Máximo Aceptable (PMA), que representa el límite superior 

que el cliente está dispuesto a pagar debido a los beneficios del producto. Segundo, se 

estandarizó la oferta de los competidores calculando su precio por gramo y proyectándolo al 

rendimiento equivalente de nuestro formato (360 gramos). La brecha de precio resultante se 

utiliza estratégicamente como una señal de calidad superior. Así, el precio final de venta se 

fija por encima de las opciones convencionales para convalidar el carácter gourmet, pero se 

mantiene estrictamente por debajo del límite máximo tolerado por el consumidor, asegurando 

una alta velocidad de venta y un fuerte atractivo comercial. 

La solidez de este modelo económico se ratifica al analizar la demanda según el poder 

adquisitivo de los consumidores. Los datos demuestran una fuerte concentración de compra 

en la banda de $8.000 a $8.899, un rango que captura casi a la mitad de la muestra total 

(47,3%) y logra un dominio absoluto del 82,8% en el segmento de mayores ingresos. Este 

grupo representa a nuestros adoptantes tempranos (early adopters), consumidores con baja 

resistencia al precio que validan económicamente los atributos del formato. Por el contrario, 

los sectores de menores ingresos muestran una alta sensibilidad al factor económico y se 

concentran en rangos de $5.000 a $6.999. Esta evidencia valida la decisión de enfocar la 

comercialización hacia un público objetivo selectivo de ingresos medios-altos y altos, donde 

la compañía puede sostener márgenes robustos comunicando de forma clara los beneficios 



 

 

 

funcionales del producto: optimización del almacenamiento sin necesidad de cadena de frío, 

perfiles de sabor gourmet, extensión de la vida útil y frescura inmediata. 

Para fundamentar técnicamente el valor del producto, se estructuró una matriz de 

importancia basada en las prioridades del consumidor: Practicidad (35%), Calidad de los 

Ingredientes (25%), Portabilidad (20%) y Vida Útil (20%). Al evaluar la propuesta frente a las 

marcas líderes del mercado utilizando la intención de compra como indicador, nuestra oferta 

consolidó una calificación de 7,35 sobre 10. Esta puntuación, cruzada con el precio promedio 

del mercado, permitió definir matemáticamente el techo de precio seguro para la introducción 

del producto, minimizando los riesgos de rechazo comercial. 

Desde la perspectiva operativa, la estructura de costos variables se encuentra 

perfectamente controlada y varía según los insumos de cada una de las cinco líneas de 

sabores: Caesar, Mostaza con miel, Alioli, Ají amarillo y Salsa Ranch. Al costo de los 

ingredientes base se le adiciona de forma fija el costo del envase doypack ($270,50) y la tarifa 

del servicio de empaque tercerizado (Copartner), estipulado en USD 0,30 por unidad 

(equivalente a $432 al tipo de cambio de referencia). Esto determina un costo variable total 

por unidad que oscila entre un máximo de $1.639,83 (Caesar) y un mínimo de $1.514,43 

(Salsa Ranch). 

A partir de este desarrollo, se determinaron los siguientes precios finales de venta 

hacia el canal de distribución (Precio CF): 

● Caesar: $8.691,10 

● Alioli: $7.941,77 

● Ají amarillo: $6.630,44 

● Salsa Ranch: $6.057,73 

● Mostaza con miel: $5.758,71 

 

Estos valores garantizan márgenes de ganancia sustanciales de entre el 380% y el 

530% sobre el costo de fabricación. Esta holgura financiera está diseñada estratégicamente 

para absorber con comodidad los gastos fijos de la empresa, financiar campañas de 

posicionamiento y asegurar la rentabilidad proyectada para los inversores. Sobre estos 

valores de venta al canal, se incorpora un margen sugerido del 40% para los intermediarios 

minoristas, definiendo el precio final en góndola y garantizando un negocio altamente atractivo 

para toda la cadena comercial. 

Finalmente, para proteger el valor de la empresa y la consistencia de la marca durante 

la fase de lanzamiento, quedan prohibidas las rebajas directas en el precio de lista, evitando 

enviar una señal de baja calidad al mercado. La tracción de ventas se impulsará mediante 

acciones que eleven el valor percibido: degustaciones en puntos de venta, empaques que 

resalten las ventajas del polvo, campañas digitales enfocadas en la practicidad y narrativas 

de marca asociadas a la sustentabilidad y la diferenciación. Asimismo, el modelo operativo 

mantiene una alta flexibilidad mediante una política de precios diferenciada por canal de 

distribución. Esto permite aplicar variaciones tácticas entre tiendas especializadas 

(delicatessen) y comercios de cercanía para responder a las realidades logísticas y de 

servicio de cada sector sin devaluar el posicionamiento del producto, asegurando una 

inserción sólida en el mercado y un crecimiento rentable y sostenible en el tiempo. 



 

 

 

Plaza   

 

La empresa Aderezza permite proyectar un crecimiento progresivo y sostenible, 

acompañado por una planificación escalonada en corto, mediano y largo plazo. La propuesta 

se encuentra alineada con los hábitos de consumo identificados en la investigación de 

mercado. 

En el corto plazo (2027), la empresa proyecta alcanzar entre 30 y 32 puntos de venta 

distribuidos entre AMBA, Provincia de Buenos Aires y provincias estratégicas como Córdoba, 

Santa Fe, Mendoza y Tucumán. Durante esta etapa inicial, la distribución se concentrará 

principalmente en delicatessen, almacenes gourmet y tiendas especializadas, evitando el 

ingreso temprano a supermercados debido a los elevados costos de exhibición y 

mantenimiento. Asimismo, la cobertura comercial será gestionada por dos vendedores 

especializados, uno destinado a AMBA y otro al interior del país, quienes trabajarán en 

conjunto con el Growth Manager para asegurar la correcta exhibición, reposición y rotación 

del producto. Paralelamente, la empresa reforzará su presencia digital mediante redes 

sociales y una página web institucional, considerando que el 53,7% de los encuestados 

manifestó descubrir nuevas marcas a través de redes sociales. 

En el mediano plazo (2028-2029), Aderezza ampliará su cobertura hacia nuevas 

provincias como Salta, Entre Ríos, Misiones, Río Negro y Chaco, incorporando entre 18 y 20 

nuevos puntos de venta y alcanzando un total estimado de 50 a 52 sucursales activas en todo 

el país. Durante esta etapa, se prevé la incorporación de un tercer vendedor para fortalecer 

el seguimiento comercial y optimizar la cobertura territorial.  

En el largo plazo (2030-2031), la empresa proyecta ingresar selectivamente a 

supermercados pertenecientes al grupo Cencosud, específicamente Jumbo, incorporándose 

a sus 34 sucursales dentro del país y alcanzando un total de 84 puntos de venta combinados. 

Esta expansión permitirá acceder a un canal de mayor alcance comercial, respaldado por el 

hecho de que el 80,3 % de los encuestados afirmó comprar aderezos en cadenas de 

supermercados. Además, se estima alcanzar una participación proyectada del 2,25% en los 

supermercados del país. 

Desde el punto de vista logístico, la empresa implementará un sistema tercerizado, 

apoyándose en operadores especializados con cobertura nacional para garantizar entregas 

eficientes hacia los distintos puntos de venta. El almacenamiento y control de stock se 

centralizará en un depósito operativo ubicado en AMBA, desde donde se coordinarán 

reposiciones semanales o quincenales según la rotación de cada local. En el caso del canal 

supermercados, las entregas se harán desde sus centros de distribución y se trabajará bajo 

condiciones comerciales habituales del sector, con pagos a 30 días. 

De esta manera, Aderezza proyecta consolidarse como una marca gourmet argentina 

con presencia nacional, sustentando su crecimiento en una estrategia comercial integral y 

una distribución cuidadosamente planificada. 

 

 



 

 

 

Promoción 

La estrategia promocional de Aderezza fue diseñada a partir de los principales 

hallazgos obtenidos en la investigación de mercado. Los resultados evidenciaron que el sabor 

continúa siendo el atributo más valorado al momento de elegir un aderezo, mientras que los 

consumidores buscan propuestas prácticas, que reduzcan el desperdicio y se adapten a los 

hábitos de consumo actuales. Asimismo, se identificó que las redes sociales, la vía pública, 

la cartelería en puntos de venta y la recomendación de terceros constituyen los principales 

medios a través de los cuales el público descubre nuevas marcas y productos. 

 

En respuesta a estos resultados, Aderezza implementará una estrategia de 

comunicación integrada que combinará redes sociales, publicidad digital, vía pública, material 

POP, relaciones públicas y una página web institucional, complementadas con estrategias 

push y pull. El objetivo será dar a conocer la marca, incentivar la prueba del producto y 

construir una comunicación consistente en todos los puntos de contacto con el consumidor. 

 

Toda la comunicación estará unificada bajo el concepto "El gusto de lo recién hecho", 

mensaje que sintetiza la propuesta de valor de Aderezza al asociar practicidad, frescura y 

experiencia gourmet en un único eje comunicacional. Este concepto estará presente de 

manera transversal en todas las acciones de comunicación, manteniendo una identidad visual 

y un mensaje coherente durante toda la estrategia. 

 

La planificación promocional se estructurará en tres etapas. Durante el pre-

lanzamiento se concentrarán las acciones destinadas a generar expectativa y reconocimiento 

mediante campañas en redes sociales, publicidad digital y vía pública. En la etapa de 

lanzamiento se realizará la mayor inversión publicitaria, incorporando campañas en Meta Ads, 

Google Ads y YouTube Ads, colaboraciones con creadores de contenido gastronómico, 

contenido generado por usuarios (UGC), acciones de vía pública y material POP en los puntos 

de venta para favorecer el conocimiento y la prueba del producto. Finalmente, durante el post-

lanzamiento, la estrategia mantendrá una presencia sostenida mediante campañas digitales 

permanentes, acciones de recordación y refuerzos de comunicación en fechas comerciales 

estratégicas, como el Día del Padre, el Día del Amigo, el Día de la Madre y las fiestas de fin 

de año, con el objetivo de estimular la recompra y fortalecer el vínculo con los consumidores. 

 

El desarrollo completo de la estrategia promocional, las piezas comunicacionales, el 

cronograma de campañas y la planificación cuantificada de los medios se presentan en el 

Anexo 15.4 – Promoción.22 

 

Estrategia de marca y mensaje  

La estrategia de marca de Aderezza se construye a partir de los hallazgos obtenidos 

en la investigación de mercado, los cuales evidenciaron una oportunidad dentro de la 

categoría de aderezos vinculada a consumidores que buscan practicidad sin resignar sabor 

 
22 Ver Anexo 15.4 Promoción 



 

 

 

ni calidad. Los resultados mostraron una valoración creciente hacia propuestas que permitan 

disfrutar experiencias gastronómicas de manera simple, adaptándose a los ritmos de vida 

actuales. 

 

A partir de estos hallazgos, la marca se posiciona sobre tres pilares fundamentales: 

frescura, practicidad y experiencia gourmet. Estos atributos orientan la propuesta de valor de 

Aderezza y permiten diferenciarla dentro de una categoría tradicionalmente dominada por 

formatos convencionales. 

 

El concepto central de la marca será “El gusto de lo recién hecho”, una expresión que 

sintetiza la propuesta de valor de Aderezza al combinar la practicidad de una preparación 

rápida con la experiencia y el sabor de un aderezo recién elaborado. A través de este 

concepto, la marca busca transmitir una forma de consumo que prioriza la frescura y el 

disfrute cotidiano, adaptándose a las necesidades del consumidor actual. 

 

La estrategia de marca combinará una dimensión funcional y una dimensión 

emocional. Por un lado, se destacarán atributos vinculados a la practicidad, la preparación al 

momento y el aprovechamiento del producto. Por otro lado, se buscará transmitir una 

experiencia asociada al disfrute cotidiano, la buena comida y los pequeños momentos de 

satisfacción que acompañan las comidas diarias. 

 

El tono comunicacional será cercano, moderno y sofisticado, mientras que la identidad 

visual mantendrá una estética limpia y contemporánea, utilizando el violeta como color 

principal de la marca y complementándolo con códigos visuales diferenciados para cada 

variedad de sabor. De esta manera, Aderezza buscará construir una imagen coherente con 

su posicionamiento y generar una conexión relevante con su público objetivo. 

 

En síntesis, la estrategia de marca apunta a consolidar a Aderezza como una 

alternativa práctica y gourmet dentro de la categoría de aderezos, construyendo valor a partir 

de la combinación entre sabor, preparación al momento y experiencia de consumo. 

 

Brief de publicidad 

La implementación de la estrategia de promoción de Aderezza se ejecutará a través 

de un plan de medios diseñado para maximizar la eficiencia de la inversión y asegurar la 

penetración del mensaje en el segmento objetivo. Las campañas se concentrarán en el primer 

año, distribuyendo el presupuesto con una fuerte prioridad hacia los canales digitales, que 

representan el principal punto de contacto y descubrimiento de marca para los consumidores 

de 20 a 50 años en AMBA. 

La ejecución táctica se divide en tres fases: la de Pre Lanzamiento (Diciembre 2026) 

“exposure” buscando la exposición del nuevo producto buscando generar intriga,  la de 

Lanzamiento (Enero a Marzo), que buscará generar un alto impacto y awareness inicial, y la 

de Sostenimiento (Abril a Diciembre), dedicada a mantener la frecuencia y promover la 

consideración para la recompra. 



 

 

 

El canal digital, que incluye plataformas como Instagram/ Facebook, TikTok y 

YouTube, será el eje central, utilizando formatos de video corto para demostrar la 

rehidratación del polvo y educar sobre el beneficio funcional clave: la extensión de la vida útil 

del producto y la eliminación del desperdicio. Un componente estratégico del presupuesto 

digital se destinará a colaboraciones con micro-creadores de contenido gastronómico para 

generar prueba social y credibilidad sobre la calidad gourmet del sabor, mitigando cualquier 

percepción de artificialidad asociada al formato en polvo. 

Complementariamente, se utilizarán medios tradicionales con un enfoque táctico. La 

Vía Pública (VP) absorberá una porción de la inversión para generar notoriedad de marca en 

los corredores gastronómicos y zonas de alto flujo del segmento ABC1/C2/C3 en CABA y 

GBA. Por su parte, se invertirá en anuncios de Google SEM con palabras clave. 

En conjunto, este plan busca garantizar que la inversión en comunicación genere una 

demanda efectiva que impulse la rotación necesaria en los 32 puntos de venta seleccionados 

en zonas urbanas de Argentina, vinculando directamente la estrategia de branding con los 

objetivos comerciales de la tesis. En el “Anexo 8” 23se describe el brief completo. 

 
23 Ver Anexo 8. Mapa de posicionamiento 



 

 

 

 



 

 

 

Planilla de medios 

 

Para el primer año se plantea la siguiente planilla de medios: 

 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

Del segundo al quinto año se plantean las siguientes planillas de medios  

 

 



 

 

 

 
 

 

Plan económico y financiero 

 

Inversión inicial 

La inversión inicial 24de $219.500.000 proporciona los recursos necesarios para 

garantizar una puesta en marcha sólida y el desarrollo de las operaciones de Aderezza. Del 

total invertido, el 77,3% ($169.565.290,80) se destina al capital de trabajo, reflejando la 

importancia de contar con liquidez suficiente para sostener la operatoria durante la etapa de 

introducción al mercado, mientras que el 22,7% ($49.934.709,20) corresponde a los gastos 

de arranque necesarios para iniciar la actividad. Asimismo, la estructura de financiamiento se 

encuentra equilibrada, ya que el 49,9% de la inversión será aportado por los socios 

($109.500.000) y el 50,1% mediante un préstamo bancario ($110.000.000). Esta combinación 

permite contar con los fondos necesarios para iniciar las operaciones sin que los socios deban 

afrontar la totalidad de la inversión con recursos propios. De esta manera, Aderezza dispone 

del capital suficiente para poner en marcha el proyecto, desarrollar las actividades previstas 

y acompañar el crecimiento esperado durante los primeros años de funcionamiento. 

Pronóstico de ventas 

El pronóstico de ventas25 evidencia un crecimiento sostenido y planificado de 

Aderezza, impulsado por decisiones estratégicas concretas más que por incrementos 

aleatorios de la demanda. Entre el primer y el quinto año, las ventas proyectadas aumentan 

aproximadamente un 109% reflejando la incorporación de nuevos sabores, la expansión de 

la red de distribución de 30 a 50 puntos de venta y el posterior ingreso a las 34 sucursales de 

Jumbo permiten incrementar significativamente el volumen comercializado y consolidar la 

presencia de la marca a nivel nacional. Esta evolución demuestra que la estrategia comercial 

adoptada no solo favorece el aumento de las ventas, sino que también permite una mejor 

absorción de los costos fijos, incrementando la rentabilidad del proyecto y fortaleciendo su 

viabilidad económica en el largo plazo. Además, el crecimiento proyectado genera una mayor 

participación en el mercado y sienta las bases para futuras ampliaciones de la línea de 

productos y de los canales de comercialización.  

 

 
24 Ver Anexo 18. Inversión inicial 
25 Ver Anexo 27. Pronóstico de ventas 



 

 

 

 
 

 
 

 

Costos del producto 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

El modelo operativo de la empresa Aderezza se fundamenta en una rigurosa 

planificación del abastecimiento y una óptima gestión de la relación costo-volumen-utilidad, 

lo que asegura elevados niveles de rentabilidad desde la manufactura hasta la 

comercialización final. 

La determinación de los costos variables unitarios se realizó mediante un análisis 

técnico de la cantidad exacta de materias primas que compone cada variedad de aderezo. 

Este insumo directo promedia los 1,583.14 pesos por unidad. Al consolidarse con la 

asignación proporcional de costos fijos y la inversión en marketing por unidad (que oscilan en 

rangos perfectamente controlados), el costo total de producción se sitúa entre un mínimo de 

2,961.58 pesos (variedad Mostaza con miel) y un máximo de 3,241.72 pesos (variedad Ají 

amarillo). 



 

 

 

La política de precios de la organización ha sido diseñada para capturar un alto valor 

en el mercado, estableciendo un precio promedio de venta al canal (Precio CF) de 7,015.95 

pesos. Al contrastar el costo variable de fabricación con este ingreso medio, se obtiene un 

Costo Variable Porcentual de apenas el 22.56%. Este indicador clave revela una altísima 

eficiencia en los procesos productivos, lo que se traduce en márgenes de contribución 

promedio de entre el 65% y 66% por unidad vendida, garantizando un amplio fondo de 

cobertura para absorber la estructura fija y potenciar las utilidades netas. Asimismo, previendo 

la cadena de valor retail, se proyectó el precio sugerido al consumidor final aplicando un 

margen del 40% para el intermediario minorista, manteniendo la competitividad en góndola. 

Esta rentabilidad unitaria se encuentra respaldada por una política de compras 

plenamente sincronizada con la demanda. La estrategia de abastecimiento determina adquirir 

a los proveedores exactamente la misma cantidad de unidades que se planifica vender en 

cada ejercicio, mitigando el riesgo de inmovilización de capital de trabajo en inventarios 

ociosos. Para mitigar los riesgos asociados a fluctuaciones imprevistas en el mercado o 

demoras logísticas, el modelo de negocios incorpora un stock de seguridad constante de 

5,781 unidades mes a mes (equivalente a una previsión de 9,152,107 pesos en existencias). 

Bajo esta arquitectura comercial y logística, el Costo de Mercadería Vendida (CMV) 

evoluciona de manera predecible y escalonada, iniciando en 118,899,749 pesos en el primer 

año y consolidándose en 893,507,435 pesos hacia el quinto año. En conclusión, la 

combinación de un stock de protección controlado, una política de compras calzada con las 

ventas y un margen de contribución superior al 65% configuran un modelo de alta 

previsibilidad financiera, mínima exposición al riesgo operativo y una atractiva capacidad de 

escalabilidad para el inversor. 

  

Indicadores 

 

 
 

Los indicadores financieros confirman la factibilidad económica del proyecto. El VAN 

positivo, la TIR superior a la tasa de descuento y un período de recupero de la inversión de 

aproximadamente 2 años y 6 meses demuestran que la propuesta genera valor y recupera el 

capital invertido en un plazo razonable. Además, el ROI del 976,31% evidencia un elevado 

retorno sobre la inversión inicial, reforzando la rentabilidad y sostenibilidad financiera del 

proyecto.  



 

 

 

 

 

Conclusiones económico financiero  

 

 

 
 

Los resultados obtenidos a partir del Estado de Resultados Proyectado y del Flujo de 

Caja evidencian la solidez económica y financiera del proyecto. En el plano económico, se 

observa un crecimiento sostenido de las ventas a lo largo de los cinco años proyectados, 

acompañado por una mejora progresiva en la utilidad operativa y el resultado neto, lo que 

demuestra la capacidad del negocio para generar rentabilidad.  

Desde el punto de vista financiero, el flujo de caja permanece positivo durante todo el 

período analizado, permitiendo afrontar las obligaciones asumidas, incluyendo el pago del 

préstamo bancario, sin comprometer la liquidez de la empresa.  

Asimismo, durante los tres primeros años se prioriza la reinversión de las utilidades 

para fortalecer el crecimiento del emprendimiento, mientras que a partir del cuarto año se 

contempla un retiro del 25% de las ganancias por parte de los socios, manteniendo el 

equilibrio financiero del proyecto.  

En conjunto, estos resultados confirman que Aderezza presenta una estructura 

económica y financiera sostenible, con capacidad para generar beneficios, cumplir con sus 

compromisos y sostener su crecimiento en el mediano y largo plazo.   



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

Anexo 1. Plan de negocio 

Anexo 1.1 Lienzo del modelo CANVAS   

 

 
 

Anexo 1.2 Propuesta de valor  

 Proveer una solución de sabor premium que combina practicidad con frescura en 

cada preparación. Resolviendo la problemática del vencimiento de productos abiertos que 

requieren refrigeración, mediante un formato que permite preparar únicamente la porción 

a consumir. Esto garantiza que el cliente experimente un sabor fresco en cada uso, junto 

con una larga vida útil en alacena sin sacrificar el perfil gourmet.  

 

Anexo 2. Análisis de Microentorno - Metodología cruz 

de Porter 

 



 

 

 

Anexo 2.1 Rivalidad entre competidores 

En el mercado argentino de aderezos, la rivalidad competitiva se caracteriza por una 

elevada intensidad, enmarcada en un contexto de alto nivel de consumo y madurez del sector. 

En efecto, sólo en el ámbito nacional se registra un consumo anual superior a las 82 mil 

toneladas de aderezos, lo que pone de manifiesto la relevancia económica de la categoría26 

y el elevado atractivo del mercado para los distintos actores que participan en él. Esta 

magnitud de consumo contribuye a intensificar la competencia, dado que incentiva la 

permanencia y expansión de empresas consolidadas, así como el ingreso de nuevas 

propuestas que buscan captar participación en un mercado ya desarrollado. 

Este escenario se explica, en gran medida, por la fuerte presencia de marcas líderes 

y consolidadas, tales como Hellmann’s (Unilever), Dánica (Grupo Natura) y otras firmas27 de 

alcance nacional e internacional, a pesar de que no son competencia directa para la empresa, 

cuentan con un alto nivel de reconocimiento en el consumidor, significativos niveles de 

fidelidad de marca y redes de distribución extensas y consolidadas. Estos factores refuerzan 

su posición dominante dentro del segmento clave, dificultando el acceso y la visibilidad de 

nuevos competidores. Asimismo, dichas empresas poseen una elevada capacidad para 

sostener estrategias basadas en economías de escala, promociones frecuentes y una amplia 

presencia en góndola, lo que incrementa las barreras competitivas dentro del sector. 

A esta estructura consolidada se suma la incorporación, en los últimos años, de 

alternativas gourmet, principalmente en presentaciones líquidas y cremosas, lo que ha 

contribuido a una mayor diversificación de la oferta y, en consecuencia, a una intensificación 

de la competencia. Un ejemplo de esta tendencia es el ingreso al mercado argentino de la 

empresa chilena NotCo, una firma de base foodtech que introdujo productos como NotMayo 

y sus distintas variedades, orientados a consumidores que buscan propuestas diferenciadas, 

con atributos específicos y posicionamiento premium. La aparición de este tipo de desarrollos 

amplía el abanico de opciones disponibles para el consumidor y exige a los actores 

tradicionales responder mediante lanzamientos, reformulaciones o extensiones de línea, 

elevando así el grado de rivalidad existente. 

En conjunto, la coexistencia de marcas tradicionales con fuerte posicionamiento y 

nuevas propuestas de perfil gourmet, dentro de un mercado de alto consumo y elevado nivel 

de saturación, configura un entorno donde la rivalidad entre competidores resulta 

particularmente intensa, consolidándose como una de las principales fuerzas competitivas 

que condiciona la dinámica del sector de aderezos en Argentina. 

En este contexto de alta competencia y diversificación de la oferta, el mercado también 

evidencia la existencia de espacio para formatos alternativos que incorporan propuestas 

diferenciadas dentro de la categoría. Sin embargo, la sostenibilidad de dichas ventajas 

competitivas tiende a ser limitada en el tiempo, dado que las empresas líderes del sector 

 
26

 Trade y Retail. (s. f.). Aderezos, con mucho gusto. Trade y Retail. https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-

gusto_1492  
27

 Agroempresario.com. (2020, 18 de marzo). Mercado saborizado: los aderezos se posicionan como uno de los productos de 

mayor consumo a nivel mundial. Agroempresario.com. https://agroempresario.com/publicacion/6668/mercado-saborizado/ 

 

https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492
https://agroempresario.com/publicacion/6668/mercado-saborizado/?utm_source=chatgpt.com


 

 

 

cuentan con los recursos financieros, productivos y comerciales necesarios para replicar este 

tipo de propuestas y lanzar desarrollos similares en plazos reducidos. Como resultado, la 

diferenciación basada exclusivamente en el formato o en atributos puntuales presenta un 

carácter transitorio, lo que refuerza la idea de que la presión competitiva se mantiene como 

un factor constante y relevante en el mediano plazo. 

 

 

 

 

Anexo 2.2 Poder de negociación de los proveedores 

La dinámica entre proveedores y productores de aderezos en polvo se presenta como 

un elemento central para la estabilidad de costos y la calidad del producto final. El 

abastecimiento de materias primas clave28 - como especias, hierbas deshidratadas, sales, 

bases lácteas o vegetales en polvo, aditivos naturales y envases resistentes a la humedad— 

condiciona no solo el precio, sino también las propiedades sensoriales y la conservación del 

producto. 

La concentración de proveedores se ubica en un nivel medio. Mientras que insumos 

básicos (sal, azúcar, hierbas comunes) cuentan con una amplia oferta, ciertos ingredientes 

gourmet29, importados o con características diferenciadas provienen de un número reducido 

de productores, lo quex otorga a estos últimos un mayor poder de negociación. 

El costo de sustitución de proveedores se sitúa en un nivel moderado. Para insumos 

estandarizados, el reemplazo es rápido y económico; sin embargo, en el caso de ingredientes 

que definen la identidad sensorial del producto, cambiar de proveedor implica 

reformulaciones, pruebas de calidad y certificaciones, lo que incrementa tanto los costos 

como los tiempos. 

Además, la diferenciación de algunos insumos, como extractos naturales de alta 

pureza, hierbas importadas o condimentos específicos, otorga ventajas a determinados 

proveedores, al no existir sustitutos locales con las mismas propiedades. Esta situación se 

 
28

 El Molinero. (s. f.). ElMolinero.com.ar. https://elmolinero.com.ar/  
29

 ICEX España Exportación e Inversiones. (2024). Estudio de mercado: alimentos gourmet en Argentina 2024 [Resumen del 

informe]. ICEX. https://www.icex.es/content/dam/icex/centros/argentina/documentos/2024/estudio-mercado-alimentos-gourmet-

argentina-2024-resumen.pdf  
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intensifica por el bajo volumen inicial de compra que caracteriza a nuevos actores, lo cual 

refuerza el poder de negociación de los proveedores, habituados a priorizar clientes de mayor 

escala. 

Finalmente, los requisitos vinculados con normativas sanitarias30, certificaciones de 

calidad y prácticas de producción sostenibles o libres de alérgenos reducen aún más el 

universo de proveedores calificados, consolidando su posición de fuerza en la relación 

contractual. 

 

 

 

Anexo 2.3 Amenaza de productos sustitutos 

 

 El mercado argentino presenta una amenaza elevada de productos sustitutos, ya que 

los consumidores disponen de una amplia gama de alternativas que cumplen la función de 

un aderezo gourmet. Entre ellas se incluyen mayonesas, mostazas, dips untables (hummus, 

guacamole, cheddar, especiados) y preparaciones caseras elaboradas a partir de 

ingredientes básicos. 

Los hábitos de consumo refuerzan esta amenaza, pues existe una marcada 

preferencia hacia los aderezos tradicionales31, especialmente mayonesa y ketchup, 

fuertemente arraigados en la cultura alimentaria local. Estos productos cuentan con amplia 

disponibilidad en diversos canales de venta32- supermercados, almacenes de proximidad y 

plataformas de comercio electrónico-, lo que facilita su acceso y refuerza su posición como 

sustitutos. 

La presión ejercida por los productos sustitutos se ve reforzada por el hecho de que 

muchos de ellos se perciben como opciones confiables, accesibles y con precios 

 
30

 Argentina.gob.ar. (s. f.). Normativa de alimentos regulados — Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y 

Tecnología Médica (ANMAT). Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/anmat/regulados/alimentos/normativa  
31

 Trade y Retail. (s. f.). Aderezos, con mucho gusto. Trade y Retail. https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-

gusto_1492 
32

 Ministerio de Agricultura, Ganadería y Pesca (MAGyP). (s. f.). Ketchup: características, elaboración y propiedades 

nutricionales [PDF]. Alimentos Argentinos. 

https://alimentosargentinos.magyp.gob.ar/contenido/revista/ediciones/50/productos/r50_07_MayoKetchup.pdf  
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competitivos33. Este contexto obliga a que nuevas propuestas en el segmento deban sostener 

atributos diferenciales claros, vinculados a factores como practicidad de consumo, 

experiencias sensoriales distintivas, sustentabilidad en los envases y una vida útil extendida 

que reduzca desperdicios. Estos elementos funcionan como mecanismos estratégicos para 

mitigar la amenaza y posicionar a nuevas alternativas en un lugar competitivo frente a los 

sustitutos ya consolidados. 

 

 

 

Anexo 2.4 Poder de negociación de los compradores 

 

 En el sector de alimentos de consumo masivo en Argentina, el poder de negociación 

de los compradores se clasifica como elevado. Este escenario responde a la existencia de 

múltiples alternativas de consumo, tanto en aderezos líquidos y mezclas caseras. 

Los consumidores argentinos, además, presentan una baja fidelidad hacia las marcas 

en la categoría de aderezos34, lo que se vincula con cambios en hábitos de consumo tras la 

pandemia. En este sentido, gran parte de los consumidores manifiesta disposición a probar 

nuevas marcas35. 

El fenómeno de la omnicanalidad también incrementa el poder de los compradores. 

Los consumidores acceden a una amplia variedad de canales, supermercados, mayoristas, 

tiendas de cercanía y plataformas digitales, lo que permite comparar beneficios y adoptar 

información en tiempo real. La disponibilidad de reseñas y calificaciones en línea refuerza 

esta tendencia, otorgando al consumidor un mayor control en la decisión de compra36. 
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 Observatorio1987. (s. f.). Sesgos curiosos en el mercado de aderezos: claves para reposicionar categorías desgastadas . 

Observatorio1987. https://observatorio1987.com/sesgos-curiosos-en-el-mercado-de-aderezos-claves-para-reposicionar-
categorias-desgastadas/ 
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 Trade y Retail. (s. f.). Aderezos, con mucho gusto. Trade y Retail. https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-

gusto_1492 
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 BAE Negocios. (2025, 9 de mayo). El fin de la lealtad: el nuevo mapa del consumo en Argentina. BAE Negocios. 

https://www.baenegocios.com/negocios/El-fin-de-la-lealtad-el-nuevo-mapa-del-consumo-en-Argentina-20250509-0033.html 
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Por otro lado, la fuerte influencia de las campañas constituye un factor determinante37. 

En conjunto, la alta disponibilidad de sustitutos, la facilidad de comparación y la baja fidelidad 

configuran un entorno en el que el comprador ejerce un poder de negociación considerable. 

 

 

Anexo 2.5 Amenaza de los nuevos entrantes 

 La amenaza de nuevos competidores en la industria de aderezos en Argentina se 

ubica en un nivel moderado-alto. Esto se debe a que no se requiere un conocimiento técnico 

altamente especializado para iniciar la producción, existiendo incluso servicios de 

tercerización que permiten a pequeños actores entrar al mercado sin necesidad de montar 

instalaciones propias, lo que disminuye la barrera de inversión inicial. 

No obstante, quienes decidan establecer una planta de producción propia deben 

afrontar costos significativos en equipamiento, acondicionamiento de instalaciones, 

contratación de personal, cumplimiento de certificaciones sanitarias y registro de marca. 

Estos requerimientos financieros actúan como una barrera de entrada que limita la 

participación de actores sin el capital suficiente. 

La orientación del consumo hacia alimentos que ofrezcan mayor conveniencia, 

sabores intensos y atributos diferenciados, como opciones aptas para veganos, propuestas 

picantes, premezclas que simplifican el proceso de cocina o productos elaborados con 

materias primas naturales, genera oportunidades para la incorporación de nuevos 

participantes en la categoría de aderezos. Sin embargo, considerando que se trata de un 

mercado maduro y con fuerte presencia de empresas consolidadas, la permanencia de estas 

ventajas dependerá de la capacidad de los nuevos entrantes de tener una comunicación 

eficaz hacia el consumidor y de la rapidez con la que los competidores establecidos puedan 

responder mediante extensiones de línea o ajustes en su oferta. 

Adicionalmente, el crecimiento del comercio electrónico ha reducido las barreras de 

acceso al consumidor final38, permitiendo a nuevos entrantes comercializar directamente sus 

productos a través de plataformas digitales y redes sociales, sin depender en exclusiva de 

grandes cadenas minoristas. Este cambio en la estructura de distribución incrementa el 
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atractivo del sector, aunque no elimina las presiones competitivas propias de un mercado 

dominado por actores consolidados. 

 

 

Anexo 2.6  Microentorno cuantificado  

 

 
 

 

Anexo 3. Analisis PEST 

Anexo 3.1 Político / Legal 

 

Riesgo país  

 

Según un artículo publicado por el diario El Ámbito a mediados de marzo de 2026, el 

riesgo país en Argentina, elaborado por JP Morgan, fue de 592 puntos.39  

Si analizamos la evolución de este indicador macroeconómico en el último año ha 

bajado significativamente pasando de 750 puntos al 17/03/2026 a 592 puntos al 17/03/2026, 

lo que indica que a pesar de haber tenido un crecimiento entre septiembre y octubre de 2025 

actualmente se encuentra por debajo del promedio anual y se espera pueda seguir bajando 

 
39 Ámbito Financiero. (s. f.). Riesgo País – Ámbito Financiero. Ámbito. https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais.html 
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de manera que aliente a las empresas a realizar más inversiones en el país. (Dolarito, s. f. 

2025)40.   

 

 

Índice de confianza en el gobierno  

 

 La Escuela de Gobierno de la Universidad Torcuato Di Tella realiza un estudio donde 

se mide el nivel de confianza de la población en el gobierno nacional por medio de encuestas. 

Los datos obtenidos entre el 1 y el 14 de febrero del año corriente arrojaron un nivel de 

confianza de 2,38 puntos41. Este resultado se encuentra por debajo de la media ya que se 

mide entre 0 y 5 puntos, reflejando una caída del 0, 6% respecto a Enero de 2026, sim 

embargo se encuentra cerca del promedio general de la gestión del presidente Javier Milei 

ya que dicho promedio es de 2,44 puntos.   

 

El sitio web de noticias Infobae explicó más detalles sobre este indicador; hubo 

algunas diferencias de las puntuaciones entre diferentes sectores de la sociedad, por ejemplo, 

la puntuación fue mayor en hombres que en mujeres, fue mayor en personas del interior 

mientras que en habitantes de la Provincia de Buenos Aires y CABA fueron menores, también 

se presentaron variaciones dependiendo si creen que la situación económica va a mejorar, 

mantenerse o empeorar. Es por eso que quienes hicieron el estudio concluyeron que la 

confianza de la población en el gobierno es mayor en habitantes del interior, hombres, con 

educación universitaria, que no fueron víctimas de delitos y quienes tienen expectativas 

positivas de la economía. Pese a esto el gobierno actual mantiene un promedio general más 

alto que los dos gobiernos anteriores siendo Alberto Fernández con 1,69 puntos y Mauricio 

Macri con 2,27 puntos42.  

 

 

 

Ley de etiquetado frontal 

 

En octubre de 2021 en Argentina se promulgó la Ley N° 27.642 de Promoción de la 

Alimentación Saludable43, más conocida como ley de etiquetado frontal, la cual afecta 

directamente a la empresa ya que condiciona a todo producto que sea parte del rubro de 

alimentos. Dicha ley tiene como objetivo advertir a la población sobre el consumo de ciertos 

ingredientes para promover una alimentación más saludable y consciente, es por eso que 

establece los ingredientes considerados críticos, los niveles que no deben ser superados y 

en el caso así fuere, el manual de cómo deben ser usados los sellos de advertencia. 

 
40 Dolarito.ar. (s. f.). Evolución del Riesgo País. Dolarito.ar. https://www.dolarito.ar/indices/riesgo-pais 
41

 Universidad Torcuato Di Tella (UTDT). (s. f.). Contenido académico / UTDT. Universidad Torcuato Di Tella. 

https://www.utdt.edu/ver_contenido.php?id_contenido=1439&id_item_menu=2964 
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 Infobae. (2026, 23 de febrero). La confianza en el Gobierno cayó en febrero, según el índice de la Universidad Di Tella . 

Infobae. https://www.infobae.com/politica/2026/02/23/la-confianza-en-el-gobierno-cayo-en-febrero-segun-el-indice-de-la-
universidad-di-tella/ 
43 Ministerio de Salud (Presidencia de la Nación). (s. f.). Preguntas frecuentes sobre la ley de promoción de la alimentación 

saludable. Argentina.gob.ar.  https://www.argentina.gob.ar/salud/ley-de-promocion-de-la-alimentacion-saludable/preguntas-

frecuentes-sobre-la-ley-de-promocion 
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Considerando que el producto está enfocado en ser práctico y fácil de usar, más no así en 

brindar un valor nutricional se debe tener en cuenta esta ley al momento de elaborarlo, realizar 

el packaging y todas las acciones de publicidad, promoción y patrocinio.  

 

En el mercado argentino existen varios productos instantáneos que contienen sellos 

de advertencia de exceso en socio y azúcar principalmente, es por ello que la probabilidad 

de que el producto tenga alguno de ellos es alto. En ese caso, la empresa está limitada en 

cuanto a acciones de marketing que puede llevar a cabo para promocionar el producto. La 

ley establece que no se podrá hacer alusión a información nutricional complementaria, no se 

puede contar con el aval de sociedades científicas ni civiles, no se puede tener personajes o 

dibujos animados, deportistas o celebridades, entrega o promesa de entrega de premio o 

participación de sorteos. La ley también regula las posibilidades de acción en medios masivos 

tradicionales y digitales ya que se deberán cumplir con las disposiciones antes mencionadas 

y no se podrán agregar frases que estén prohibidas por el Código Alimentario Argentino o 

que hagan alusión a alguna autoridad nacional, provincial o municipal44. 

 

Una vez determinada la composición final del producto se debe ingresar los valores 

de los ingredientes críticos en la calculadora de ANMAT45 siguiendo el instructivos publicado 

por la entidad para que el sistema calcule los sellos que deberán figurar en la cara principal 

del envase del producto46. También es necesario tener en cuenta el manual de rotulado 

nutricional frontal47 con el fin de cumplir las normas impuestas por las autoridades y la 

ubicación de cada elemento que debe aparecer en la etiqueta y envase del producto.  

 

 

 

Autorización de operaciones 

 

Para que la empresa pueda operar es necesario tener una autorización y estar dentro 

del RNE (Registro Nacional de Establecimientos) y del RNA (Registro Nacional de Productos 

Alimenticios)48. Si la empresa decide tercerizar su producción deberá asegurarse que dicho 

co-packer tenga el RNE. Una vez obtenido este permiso se puede realizar el trámite 

correspondiente al RNPA para registrar el producto y que tengan autorización del ANMAT 

para su comercialización que suele durar 30 días.  

 

 
44 Ministerio de Salud (Presidencia de la Nación). (s. f.). Publicidad, promoción y patrocinio [Ley de Promoción de la Alimentación 

Saludable]. Argentina.gob.ar.  https://www.argentina.gob.ar/salud/ley-de-promocion-de-la-alimentacion-saludable/publicidad-

promocion-y-patrocinio 
45

 Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnología Médica (ANMAT). (s. f.). Calculadora – Sistema de sellos 

y advertencias nutricionales [Herramienta en línea]. ANMAT. https://sellos.anmat.gob.ar/Calculadora 
46 Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnología Médica (ANMAT). (2025, agosto). Instructivo de 

Calculadora de Sellos Empresa v5 [Archivo PDF]. ANMAT. 
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/instructivo_calculadora_de_sellos_empresa_v5.pdf 
47 Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnología Médica. (2024, diciembre). Manual de aplicación de la 
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Apertura comercial internacional49  

 

 El gobierno de Javier Milei desde su asunción ha realizado derogaciones y acciones 

que permitan agilizar los procesos de importaciones y exportaciones. El dato más reciente es 

la eliminación de veintitrés resoluciones de aduana las cuales generaban trabas para el 

proceso de importación, favoreciendo el ingreso de nuevos productos al país. Esto representa 

una ventaja para la empresa ya que puede importar más rápido productos que sean 

necesarios para realizar los productos. Por otro lado, el ingreso de productos internacionales 

también aumenta la competencia, ya que marcas internacionales pueden desembarcar en 

Argentina ofreciendo nuevos sabores o formatos.   

 

 

 

Registro de marca  

 

Para llevar a cabo las operaciones con una protección se deberá registrar el nombre 

y logo de la marca50. El registro de marcas en Argentina está regulado por la Ley N°22.362 

de Marcas y Designaciones. La ley establece que los derechos sobre una marca registrada 

tienen un tiempo de vigencia de 10 años pudiendo renovarse por el mismo periodo indefinidas 

veces. El trámite se realiza en el INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual)51. El 

proceso para el registro de marca es el siguiente, primero se hace una búsqueda del nombre 

de marca revisando en el sitio web del IMPI que no esté registrado, después se debe usar el 

sistema de clasificación Niza52 para saber cuál es la categoría en la que debe ir registrada la 

marca según el producto que se ofrece, luego se realiza la declaración online y se abona un 

arancel según la categoría, se realiza la publicación de la solicitud en el Boletín Oficial y por 

30 días se espera por si se llegan a presentar oposiciones, es por eso que el registro de 

marca suele tardar entre 12 y 24 meses.  

A partir del 11 de diciembre de 2025 el INPI realizó actualizaciones en el examen de 

registro de marca para agilizar y simplificar el proceso, adaptándolo a estándares 

internacionales53.  

Así mismo a partir del 1 de marzo de 2026 se empezó a utilizar un sistema de 

notificaciones electrónicas donde la solicitud del registro de una nueva marca ya no se 

publicará en el boletín oficial de marcas sino que se avisará por la sede electrónica eliminando 

 
49

 Infobae. (2025, 9 de mayo). ARCA eliminó 23 trabas para el ingreso de productos importados: ¿qué cambia a partir de 

ahora? Infobae. https://www.infobae.com/economia/2025/05/09/arca-elimino-23-trabas-para-el-ingreso-de-productos-

importados-que-cambia-a-partir-de-ahora/ 

 
50

 Argentina.gob.ar. (s. f.). Registrar una marca — Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI). Argentina.gob.ar. 

https://www.argentina.gob.ar/inpi/marcas/registrar-una-marca 
51

 Argentina.gob.ar. (s. f.). Instituto Nacional de la Propiedad Industrial. Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/inpi 
52

 Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). (s. f.). Clasificación de Niza.  

https://www.wipo.int/es/web/classification-nice 
53

 Argentina.gob.ar. (2025, 21 de enero). El INPI actualiza el procedimiento de examen de marcas para agilizar los trámites. 

Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/noticias/el-inpi-actualiza-el-procedimiento-de-examen-de-marcas-para-agilizar-

los-tramites 

https://www.infobae.com/economia/2025/05/09/arca-elimino-23-trabas-para-el-ingreso-de-productos-importados-que-cambia-a-partir-de-ahora/
https://www.infobae.com/economia/2025/05/09/arca-elimino-23-trabas-para-el-ingreso-de-productos-importados-que-cambia-a-partir-de-ahora/
https://www.argentina.gob.ar/inpi/marcas/registrar-una-marca?utm_source=chatgpt.com
https://www.argentina.gob.ar/inpi?utm_source=chatgpt.com
https://www.argentina.gob.ar/inpi?utm_source=chatgpt.com
https://www.wipo.int/es/web/classification-nice?utm_source=chatgpt.com
https://www.wipo.int/es/web/classification-nice?utm_source=chatgpt.com
https://www.wipo.int/es/web/classification-nice?utm_source=chatgpt.com
https://www.argentina.gob.ar/noticias/el-inpi-actualiza-el-procedimiento-de-examen-de-marcas-para-agilizar-los-tramites
https://www.argentina.gob.ar/noticias/el-inpi-actualiza-el-procedimiento-de-examen-de-marcas-para-agilizar-los-tramites


 

 

 

el plazo de 30 días de espera para las oposiciones. Eso hace que el registro de marcas 

nuevas sea más ágil54.  

 

 

 

Rotulación de alimentos  

El capítulo 5 del Código alimentario de Argentina55 establece requisitos obligatorios 

que deben tener las etiquetas de los alimentos envasados56. La rotulación deberá tener 

obligatoriamente la denominación de venta del alimento, lista de ingredientes, contenidos 

netos, identificación de origen, identificación del lote, fecha de duración y forma de 

preparación en caso corresponda.  

El cumplimiento de esta normativa implica para las empresas la necesidad de adecuar 

sus procesos productivos y de diseño de envases, generando costos adicionales y mayores 

niveles de control, especialmente en las etapas iniciales. No obstante, estas regulaciones 

también contribuyen a estandarizar la información disponible para el consumidor y a 

garantizar condiciones de transparencia en el mercado. 

En este sentido, la rotulación se configura como una variable moderadamente 

desfavorable, dado que representa una exigencia obligatoria que incrementa la complejidad 

operativa, aunque no constituye una barrera significativa para el desarrollo de la actividad. 

 

 

 

Inscripción de la empresa en la IGJ y certificación MyPYME  

 

 Para iniciar operaciones las empresas deberán realizar la inscripción en la IGJ. En 

este caso como la empresa ha decidido inscribirse como una SRL, de realizarse el trámite 

bajo el carácter de urgente se obtendrá la inscripción al cabo de cinco días hábiles de no 

contar con observaciones. De realizar el trámite de manera habitual se deberán abonar 24 

módulos de 1500 pesos argentinos y de realizarse de manera urgente deberán ser 96 

módulos57.   

 Una vez constituida la SRL se procede a realizar el Certificado MiPYME. Dicho 

certificado brindará a la empresa beneficios fiscales, entre los cuales se encuentra el pago 

del IVA  90 días, compensación de hasta el 100% del impuesto al cheque en la liquidación 

del impuesto a las ganancias, obtener una alícuota diferencial en las contribuciones 
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patronales y baja de impuestos internos para ciertas actividades, entre otros58. 

Adicionalmente, a partir de acuerdos institucionales con el Banco Nación, las nuevas 

MiPyMEs inscriptas en la IGJ pueden acceder de manera optativa a beneficios bancarios 

específicos, tales como la apertura bonificada de cuentas, herramientas de gestión digital y 

productos financieros orientados al segmento empresarial, así como atención preferencial y 

asesoramiento personalizado. Estos beneficios contribuyen a facilitar la operatoria financiera 

en las etapas iniciales de la empresa.   

En este sentido, si bien el marco regulatorio implica ciertos niveles de formalización y 

costos, la existencia de mecanismos de agilización y beneficios para pequeñas y medianas 

empresas permite caracterizar esta variable como favorable dentro del análisis. 

 

 

 
 

Anexo 3.2 Económico  

Inflación  

 

El INDEC recientemente informó que el índice de inflación en el mes de febrero de 

2026 fue del 2,9% a nivel nacional, obteniendo una inflación acumulada en 2026 del 5,9% y 

una inflación interanual del 33,1%59. Dicho informe muestra que para alimentos y bebidas no 

alcohólicas la inflación mensual fue del 3,3%, quedando 0,4 puntos por encima de la inflación 

general siendo uno de los rubros que mayor aumento tuvo en el mes de febrero60.  
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Según el REM (Relevamiento económico de mercado) realizado por el Banco Central 

se espera una inflación anual para 2026 de 26,1% según estimaciones en Febrero 202661.  

 

El BID (Banco Interamericano de Desarrollo) estima que para 2026 Argentina tenga 

una expansión del 3,8% del PBI, estando por encima del promedio de la región de 2,1% 

superando a países como Brasil y México. Asimismo el FMI proyecta un crecimiento del 4% 

para el país62.  

 

Ambos indicadores muestran un escenario óptimo para el desarrollo de un plan de 

inversión. Primero porque la desaceleración de la inflación y las proyecciones de estabilidad 

permiten a las empresas realizar proyección, organizarse y sacar presupuestos, no solo en  

operaciones sino también en precios, importante para el consumidor. Por otro lado, la 

variación positiva del PBI indica que la economía está en crecimiento.  

 

 

Tasa de crecimiento de mercado 

 

El panorama para el mercado de aderezos y salsas es alentador. El sitio web Mordor 

Intelligent realizó un análisis mundial del mercado de salsas y aderezos en el que se muestran 

los siguientes datos. Primero se espera que la tasa de crecimiento del mercado anual para 

los años comprendidos entre 2026 y 2031 sea del 5,65%, esperando que el mercado pase 

de USD 191.68 mil millones en 2026 a USD 252.33 mil millones en 203163. También se habla 

de una concentración de mercado baja, lo que indica una mercado con alta competencia e 

innovación por destacar.   

 

 

Reducción del nivel de Pobreza 

Las estadísticas del INDEC correspondientes al primer semestre de 2025 indican que 

el índice de pobreza en Argentina alcanza al 24,1% de los hogares, en los que reside el 31,6% 

de la población. Dentro de este conjunto, los hogares en situación de indigencia representan 

el 5,9%, abarcando al 6,9% de las personas. Esta mejora respecto de períodos anteriores se 

explica principalmente por un incremento en los ingresos de los hogares por encima del nivel 

de inflación: el ingreso promedio creció un 26,3% en relación con el segundo semestre de 

2024, mientras que la canasta básica alimentaria aumentó un 13,2% y la canasta básica total 

un 12,3% en el mismo período64. 
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En datos más recientes, correspondientes al segundo semestre de 2025 (publicados 

en 2026), el índice de pobreza se reduce al 21% de los hogares, donde reside el 28,2% de la 

población. A su vez, la indigencia descendió al 4,8% de los hogares, alcanzando al 6,3% de 

las personas. Esto implica una mejora de 3,1 puntos porcentuales en la pobreza y de 1,1 

puntos en la indigencia respecto al semestre anterior, explicada principalmente por un 

aumento del 18,3% en los ingresos promedio de los hogares65. 

Si se analiza la evolución reciente, se observa una tendencia descendente sostenida 

en los niveles de pobreza, que pasan del 42,5% de los hogares en el primer semestre de 

2024 al 28,6% en el segundo semestre del mismo año, luego al 24,1% en el primer semestre 

de 2025 y finalmente al 21% en el segundo semestre de 2025. 

Si bien los niveles de pobreza e indigencia continúan siendo elevados y representan 

una limitación para el desarrollo del mercado, la tendencia a la mejora en los ingresos y en 

las condiciones económicas de los hogares configura una señal positiva en términos de 

consumo. En este sentido, la progresiva recuperación del poder adquisitivo podría traducirse 

en una ampliación del mercado potencial, especialmente en segmentos medios, lo que 

permite caracterizar esta variable como moderadamente favorable dentro del análisis del 

entorno. 

 

 

Tasa de empleo y desempleo 

 

El Instituto Nacional De Estadísticas y Censos (INDEC) publicó los porcentajes 

actualizados de las estadísticas de empleo y desocupación correspondientes al tercer 

trimestre de 2025. La tasa de actividad se estima en un 48,6% y la tasa de desocupación en 

6,6%. La tasa de desempleo en el tercer trimestre de 2025 era de 6,9%, teniendo en cuenta 

que la población económicamente activa se ha mantenido la disminución en esta tasa indica 

que más personas están empleadas y por consecuencia tiene ingresos que les permitan 

consumir66.   
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Anexo 3.3 Social  

 

Pirámide social  

 

A fines del año pasado, la Consultora W publicó la actualización de la pirámide social 

en Argentina, detallando la distribución de la población acorde al nivel de ingresos. Según el 

informe, el 24% corresponde a la clase baja (hogares por debajo de la línea de pobreza) con 

un ingreso promedio mensual de $750.000; el 28% integra la clase baja superior con ingresos 

de $1.850.000; el 26% pertenece a la clase media baja con $2.400.000; el 17% a la clase 

media alta con ingresos promedio de $5.200.000; y finalmente, el 5% corresponde a la clase 

alta, con ingresos promedio de $12.000.000 mensuales por hogar67. 

 

 

 

Comercio electrónico y motores de búsqueda 

 

La Cámara Argentina de Comercio Electrónico (CACE) publicó en 2025 un informe 

sobre el desempeño del comercio online en el país durante 202468, en el cual se observa un 

crecimiento del 181% en la facturación respecto al año anterior. Considerando una inflación 

del 117,7% en el mismo período, esto representa un crecimiento real del 64%. Asimismo, se 

registraron incrementos en las órdenes de compra (5%), en las unidades adquiridas (3%) y 

en el ticket promedio (172%), este último un 54% por encima del índice inflacionario. Estas 

cifras reflejan una mayor adopción y confianza por parte de los consumidores en los entornos 

digitales.  

 

No obstante, el análisis del comportamiento del consumidor permite observar que el 

rol de los canales digitales no se limita exclusivamente a la transacción, sino que adquiere 

una relevancia central en las etapas previas de búsqueda y evaluación. En este sentido, el 

65% de los consumidores utiliza dispositivos móviles para investigar potenciales compras, 
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mientras que el 36% realiza búsquedas en la web, el 18% en marketplaces, el 18% en sitios 

oficiales de fabricantes y el 17% en redes sociales de las marcas.  

En línea con esta tendencia, datos más recientes correspondientes a 202569 mostró 

los siguientes hallazgos. El ticket promedio aumentó un 46% entre enero y diciembre de 2025, 

superando la inflación acumulada del período (31,5%), lo que sugiere un crecimiento real en 

el gasto online. A su vez, las órdenes de compra registraron un incremento del 3%, mientras 

que las unidades vendidas crecieron un 28%. Asimismo, la investigación destaca que el 85% 

de los consumidores consulta medios online antes de realizar una compra presencial. Dentro 

de estas fuentes de información, el 59% utiliza buscadores web, el 36% recurre a 

marketplaces y el 24% consulta redes sociales de la marca. Estos datos evidencian que, aun 

cuando la transacción final se concrete en el punto de venta físico, el proceso de decisión se 

encuentra fuertemente influenciado por la presencia digital de las marcas. 

Finalmente, se observa que la mayoría de las transacciones se realizan con tarjeta de 

crédito, destacando que los consumidores perciben el acceso a financiación como un factor 

determinante en la decisión de compra, lo que pone de manifiesto la relevancia de las 

facilidades de pago en el contexto económico actual.  

En este contexto, la presencia digital adquiere un rol estratégico como soporte del 

canal físico, permitiendo a la empresa generar visibilidad, brindar información relevante y 

construir confianza en el consumidor. De esta manera, se priorizará el posicionamiento en 

buscadores, redes sociales y otros espacios digitales clave, con el objetivo de influir en la 

decisión de compra y dirigir la demanda hacia los puntos de venta. 

 

 

Consumo de aderezos en canales tradicionales  

 

El sitio web trade y retail informa sobre un estudio de mercado realizado por la 

consultora Nielsen, en el informan que los supermercados en 2020 fueron el canal de 

distribución con mayor volumen de venta en aderezos, con el 46% del volumen total70. Este 

dato permite evidenciar la relevancia de los canales físicos tradicionales dentro de la 

categoría, consolidándose como el principal espacio de comercialización y contacto con el 

consumidor. En este sentido, a pesar de que la empresa se centrará en tiendas delicatessen 

y comercios especializados, donde resulta más favorable la introducción de productos 

diferenciados, la presencia en supermercados se proyecta como una instancia de expansión 

a futuro. La incorporación en este canal permitirá ampliar el alcance, incrementar el volumen 

de ventas y consolidar el posicionamiento de la marca en el mercado.   
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Tendencia de sabores y consumo de aderezos en Argentina 

 

El sitio web The Food Tech habla sobre las expectativas que se tiene a nivel mundial 

en el mercado de salsas y aderezos71. El fenómeno de la globalización ha hecho que la 

alimentación de las personas cambie, qué nuevos gustos lleguen a otras regiones y que los 

consumidores demanden productos nuevos. Los expertos dicen que la demanda de comida 

picante ha crecido un 300% en los últimos 5 años y es cada vez más popular entre las 

personas jóvenes, además de mencionar que se busca comidas que fusionan culturas y 

sabores. La empresa toma esto como una oportunidad para desarrollar algún aderezo que 

funciona en dos culturas y alguno que sea picante, después de todo el artículo expresa que 

la comunidad de América Latina cada vez más siente entusiasmo por probar este tipo de 

sabores.   

 

El sitio web Trades SA realizó un análisis de tendencias en alimentos y salsas en 

Europa Occidental. El análisis concluye que dentro del mercado de salsas los 

posicionamientos que más crecimiento presentan son “Conveniencia- Ahorro de tiempo” y 

“Ético-Packaging”. La información es útil ya que puede ayudar a la empresa a realizar 

acciones de Benchmarking que ayuden con el posicionamiento de marca.  

 

En otro fragmento del artículo expresa que entre todas las generaciones etarias, los 

millennials y la generación Z es más común el uso de premezclas para facilitar el proceso de 

cocina72.  

 

El informe publicado por Trade y Retail habla de la tendencia creciente de buscar 

aderezos aptos para veganos en el mercado argentino, esto se ve impulsado por el aumento 

de veganos y vegetarianos pero además, por el crecimiento en los consumidores 

flexitarianos73.  

 

Una tendencia que podemos ver muy presente en el mercado argentino en cuanto a 

alimentos es “Spicy” o picante en español. El medio Forbes Argentina avisa sobre la tendencia 

cada vez más presente en góndolas con snacks, golosinas y hasta salsas picantes74. Agustina 

Padilla, gerente de marketing de alimentos de PepsiCo argentina, dice que un 58% de la 

población argentina está dispuesta a probar productos picantes, lo que habla de una 

búsqueda de sabores más intensos y exóticos por parte del consumidor. Dicha tendencia la 

podemos ver en múltiples alimentos dentro del país tales como los Doritos dinamita flamin 
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hot; Lay´s flamin hot; papas fritas de tubo de Carrefour sabor jalapeño; Havanna con los 

alfajores de Jalapeño y Peperoncino; los Saladix Picantes y Mogul picantes. La gerente 

también expresa que esta tendencia se ve impulsada por el público joven, para ser más 

exactos la generación Z, que quiere descubrir y explorar nuevos sabores.    

El medio Trade y Retail publicó un análisis del mercado de aderezos en 2020 y 2021. 

Informan que según consultoras la categoría habría crecido un 5% en el país y se espera 

sostener dicha cifra, al mismo tiempo no hablan de una caída o de un crecimiento grande ya 

que se trata de un mercado maduro.  

 

Según sus cálculos el mercado de aderezos genera unas ventas anuales de entre 

80.000 y 84.000 toneladas. además, cuenta que según Nielsen la mayonesa es quien se 

encuentra en la cima del podio de los principales aderezos, seguido por la mostaza y el 

ketchup75.  

 

Consumo post ley de etiquetado frontal 

 

La revista SAN (Sociedad Argentina de Nutrición) realizó un estudio de mercado para 

analizar el consumo de alimentos envasados en Argentina después de la implementación de 

promoción de la alimentación saludable, o más conocida como ley de etiquetado frontal. El 

estudio se realizó con una muestra de 1150 personas distribuidas por todo el país y con 

edades a partir de los 18 años. Según las conclusiones a las que llegaron el 98,52% de los 

encuestados conoce sobre el etiquetado frontal, el 94,09% entiende lo que significan y 

85,65% considera importante la presencia de los sellos de advertencia76. En otra parte del 

estudio preguntaron cuales advertencias son las que consideran más importantes y el podio 

se compone por exceso en azúcar, exceso en sodio y exceso en grasas saturadas. En la 

parte final del estudio se concluye que a pesar de que el 86,1% sigue comprando alimentos 

con sellos, el 44,3% dejó de comprar algunos por la presencia de los sellos en los empaques.  

En este contexto, los resultados evidencian que los sellos de advertencia forman parte 

del proceso de evaluación del producto, aunque su impacto en la decisión de compra no es 

homogéneo entre los consumidores. Mientras que ciertos segmentos pueden verse 

influenciados negativamente por su presencia, otros continúan adquiriendo estos productos 

sin que los sellos resulten determinantes. Para la empresa, esto implica que, aun cuando la 

presencia de sellos pueda ser probable dadas las características del producto, será clave 

gestionar su impacto en función del segmento objetivo y complementar la propuesta con una 

comunicación clara de sus beneficios. 

 

 

 

Ventaja sobre el desperdicio de alimentos 
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Según una investigación de la Universidad Siglo 21, en Argentina se desperdician y 

pierden 16 millones de toneladas por año de alimentos77. Implica un gran problema ya que 

dichas pérdidas tienen impacto económico y ambiental.  

 

El CESNI investigó entre Octubre de 2023 y Agosto de 2024 el desperdicio en los 

hogares argentinos78. Los resultados indicaron que en el país cada persona desperdicia 71,9 

kilos de comida al año, de estos el 58% con sólidos intencionales, el 28% son sólidos no 

intencionales y el 14% corresponde a líquidos. Asimismo 3 de cada 4 hogares expresaron 

que dicha pérdida se debe al deterioro que presentan los alimentos durante su almacenaje.  

 

Los datos evidencian que el desperdicio de alimentos en Argentina constituye una 

problemática estructural de gran magnitud, consolidando la reducción del desperdicio como 

un desafío prioritario dentro del sistema alimentario y una oportunidad para el desarrollo de 

soluciones más duraderas y eficientes. 

 

 

 
 

 

Anexo 3.4 Tecnológico  

Avances en las tecnologías del secado 

 

 

Secado solar 

Se han desarrollado deshidratadores solares innovadores79, como los de tipo indirecto 

y mixto, que permiten conservar mejor las propiedades nutricionales y organolépticas de los 

alimentos. El diseño indirecto evita la exposición directa al sol, preserva mejor los nutrientes 
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y es viable incluso para pequeñas producciones (hasta 1.000 kg/día) mediante contenedores 

modulares o móviles con soporte fotovoltaico80. 

 

 

Secado por microondas 

La tecnología REV™ (Radiant Energy Vacuum)81 combina microondas con vacío para 

lograr un secado volumétrico, rápido y uniforme, ideal para preservar color, sabor, nutrientes 

y reducir residuos. Es eficiente energéticamente y requiere menos espacio. Permite 

deshidratar sin dañar compuestos sensibles (como antioxidantes), gracias al calentamiento 

interno y a temperaturas reducidas (punto de ebullición más bajo en vacío)82. 

 

 

Secado por aspersión y microencapsulación  

El secado por aspersión permite transformar mezclas líquidas en partículas estables 

y fáciles de manejar, manteniendo las características sensoriales y nutritivas del producto. 

Este proceso facilita la conservación de compuestos bioactivos y aumenta la vida útil, al 

reducir la humedad y limitar el deterioro microbiológico. 

Además, la microencapsulación ofrece ventajas en la protección de aromas y 

nutrientes sensibles al oxígeno, la luz y la temperatura, lo que asegura un producto más 

estable en el tiempo83.  

 

Tecnologías de packaging 

El envase Doypack se ha consolidado como una de las soluciones más innovadoras 

y funcionales dentro del sector alimenticio. Se trata de un empaque flexible con base 

expandible que le permite mantenerse de pie, lo que mejora su visibilidad en el punto de venta 

y facilita su manipulación por parte del consumidor. Su estructura está compuesta por varias 

capas de materiales plásticos (como polietileno y polipropileno) y puede incorporar papel o 

aluminio, lo que le confiere una elevada resistencia mecánica y excelentes propiedades de 

barrera frente a la humedad, el oxígeno, la luz y la temperatura. 
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R., & García Solórzano, L. A. (2023). Análisis de las ventajas de prototipos de secadores solares para la deshidratación de 
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El proceso de fabricación implica la laminación de las distintas capas, seguido del 

conformado y sellado por calor, con la posibilidad de añadir cierres herméticos, sistemas 

resellables tipo zipper o incluso boquillas dosificadoras. Gracias a estas características, el 

Doypack resulta especialmente adecuado para alimentos en polvo, ya que protege 

compuestos sensibles, evita la absorción de humedad y prolonga la vida útil del producto84. 

 

Tecnologías de rehidratación  

 En la actualidad existe una gran variedad de métodos de rehidratación de alimentos 

aunque la eficiencia de cada uno dependerá de los pretratamientos, el método de secado, la 

temperatura y velocidad de secado, y la temperatura de almacenamiento; así como también 

del líquido empleado, la temperatura de hidratación, el movimiento durante el proceso y las 

características propias del producto.  

  El método más común es la rehidratación por agua donde se sumerge el producto 

deshidratado y se espera por un periodo de tiempo que dependerá del tamaño y 

características del elemento que se esté rehidratante. Lo más importante de este método es 

la necesidad de usar agua limpia y apta para el consumo con el fin de evitar contaminación 

que puedan provocar variaciones en la calidad del alimento.  

 El segundo método es cocinar o hervir en agua los alimentos deshidratados. El 

proceso se hace cuando se requiera de un acabado más homogéneo, realzar el sabor y 

aromas del producto. El hecho de que la temperatura del agua sea elevada reduce el tiempo 

empleado para la rehidratación.  

 La tercera opción es la rehidratación por vapor donde se colocan los alimentos en una 

canasta sobre una olla con agua hirviendo, de esta manera el valor va hidratando suavemente 

los productos. Esto es de gran utilidad si se busca mantener la textura, sabor y nutrientes de 

los alimentos.   

 Como cuarta opción se puede usar la técnica Sous Vide. Dicha técnica consiste en sellar 

los alimentos en una bolsa hermética y sumergirla en agua caliente. La técnica permite una 

rehidratación más uniforme, suave y sirve para mantener el sabor y la textura.  

Por último podemos optar por usar otros líquidos de hidratación tales como la leche, 

yogurt, vino o jugo de frutas. Hacer esto brinda más sabor al producto, y su uso dependerá de las 

características propias del alimento a rehidratar.    

 

Uso de la inteligencia artificial 
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Según una investigación realizada por la Cámara Argentina de Comercio Electrónico 

(CACE), el 62% de las empresas en Argentina han incorporado herramientas de inteligencia 

artificial en algún proceso interno. Las áreas donde se observa mayor adopción son marketing y 

publicidad, especialmente en estrategias de personalización, así como en diseño UX y experiencia 

de usuario. 

Este contexto evidencia una creciente digitalización del entorno empresarial, donde la 

incorporación de inteligencia artificial se posiciona como un factor estratégico para mejorar la 

eficiencia operativa y la competitividad. En el caso de la empresa la adopción de herramientas de 

IA podría aplicarse principalmente en acciones de marketing digital, análisis de datos de consumo 

y optimización de la experiencia del cliente en canales online85.  

 

 

 

Anexo 3.5 PEST cuantificado 

 

 

 

Anexo 4. Análisis Fuerza Financiera 

Acceso al crédito 
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Para acceso al crédito para las Pymes en Argentina hay múltiples opciones, pero sin 

embargo las tasas de interés son altas. Entre los bancos más convenientes según el monto 

de los préstamos están el Banco Francés (BBVA)86 el cual otorga un crédito de $40.000.000 

online y de $70.000.000 presencial con un plazo de 72 meses y una TNA del 132%; el Banco 

Provincia87 otorga un crédito de hasta $17.620.000 con un plazo de hasta 60 meses y una 

TNA del 52% y por último el Banco Nación88 otorga un crédito sin monto máximo con una 

TNA de 43,71% permitiendo a una empresa elegir la cantidad de cuotas.   

Liquidez 

Debido a que el producto es nuevo en el mercado aún no genera ingresos para cumplir 

con sus obligaciones a corto plazo (pago a proveedores, etc) sin recurrir a financiamiento 

externo.   

 

Riesgos del negocio 

Debido a que la fórmula del producto y el uso y consumo no es algo común puede 

generar una intriga y desconfianza por parte de los consumidores, esto genera un riesgo en 

el momento del lanzamiento.   

El resultado de -0,65 indica que el negocio de aderezos en polvo presenta una fuerza 

financiera débil o poco atractiva en su etapa inicial. Esto no implica que el proyecto sea 

inviable, pero sí evidencia la necesidad de una gestión cuidadosa de los recursos disponibles. 

Para avanzar, se recomienda priorizar estrategias que fortalezcan la liquidez, como 

iniciar con producciones pequeñas y escalables. 

Además, se sugiere diseñar una estrategia de comunicación efectiva que contribuya 

a reducir la percepción de riesgo en el consumidor. De esta manera, es posible compensar 

la baja fuerza financiera inicial mediante una administración prudente, decisiones de inversión 

selectivas y un enfoque de crecimiento gradual. 

  

 

 
86

 BBVA Argentina. (s. f.). Préstamos personales — BBVA. BBVA Argentina. 

https://www.bbva.com.ar/personas/productos/prestamos/personales.html 
87

 Provincia Microcréditos. (s. f.). Créditos — Generación Emprendedora. Provincia Microcréditos. 

https://www.provinciamicrocreditos.com.ar/creditos/generacion-emprendedora/ 
88

 Banco de la Nación Argentina (BNA). (s. f.). Préstamos Tienda BNA — Personas. Banco de la Nación Argentina. 

https://www.bna.com.ar/Personas/PrestamosTiendaBNA 

https://www.bbva.com.ar/personas/productos/prestamos/personales.html
https://www.provinciamicrocreditos.com.ar/creditos/generacion-emprendedora/
https://www.bna.com.ar/Personas/PrestamosTiendaBNA


 

 

 

 

 

Anexo 4.1 Conclusiones Fuerza Financiera 

El análisis de la fuerza financiera evidencia que la empresa se enfrenta a un escenario 

neutral que requiere una planificación cuidadosa y una estrategia financiera sólida para 

garantizar su estabilidad y crecimiento. En primer lugar, el acceso al crédito en Argentina, 

aunque disponible, se presenta condicionado por tasas de interés elevadas que incrementan 

significativamente el costo del financiamiento. Las opciones ofrecidas por entidades como el 

Banco Nación, el Banco Provincia y el BBVA resultan variadas en montos y plazos, pero aún 

así exigen un análisis detallado para determinar la alternativa más conveniente en función de 

la capacidad de pago de la empresa y del horizonte de su estrategia de expansión. La 

diferencia en las tasas, particularmente entre la TNA del 46% del Banco Nación y las de 132% 

y 52% en otras entidades, se convierte en un factor clave al momento de decidir, ya que 

impacta directamente en la sostenibilidad financiera y en la capacidad de reinversión futura.  

En segundo término, la situación de liquidez representa una limitación crítica, dado 

que al tratarse de un producto nuevo en el mercado todavía no genera ingresos suficientes 

para cubrir obligaciones inmediatas como el pago a proveedores. Esta condición obliga a la 

empresa a depender del financiamiento externo en la etapa inicial, lo que refuerza la 

necesidad de administrar cuidadosamente el capital de trabajo, prever flujos de caja realistas 

y adoptar medidas de eficiencia que permitan optimizar recursos mientras se consolida la 

demanda. La capacidad de acceder a crédito en condiciones relativamente competitivas se 

convierte, por lo tanto, en un pilar indispensable para garantizar la operatividad en el corto 

plazo. 

Por otra parte, se identifican riesgos inherentes al negocio que deben ser 

considerados con seriedad. El carácter novedoso de la fórmula y el hecho de introducir un 

formato poco habitual en el consumo pueden generar dudas e incluso resistencia inicial entre 

los consumidores. Esta incertidumbre puede traducirse en una adopción más lenta del 

producto, lo que, sumado a la necesidad de sostener gastos financieros y operativos en un 

mercado complejo, eleva la exposición al riesgo en la etapa de lanzamiento. En este sentido, 

la estrategia de comunicación, la construcción de confianza en el consumidor y el respaldo 

de la calidad certificada del producto serán esenciales para disminuir la percepción de riesgo 

y facilitar la penetración en el mercado. 

En conclusión, la fuerza financiera de la empresa se encuentra condicionada por un 

equilibrio delicado entre oportunidades de financiamiento disponibles y limitaciones propias 

de un producto nuevo sin antecedentes de venta. La clave radicará en una gestión estratégica 

del endeudamiento, priorizando fuentes de crédito con tasas más favorables y plazos que 

acompañen el proceso de maduración del mercado. Asimismo, será indispensable fortalecer 

la disciplina financiera para administrar la liquidez con prudencia, controlar los riesgos 



 

 

 

derivados de la dependencia de financiamiento externo y planificar un esquema de costos 

que permita resistir la etapa de incertidumbre inicial. Solo a través de una política financiera 

coherente, que combine acceso inteligente al crédito, gestión de liquidez y mitigación de 

riesgos, la empresa podrá sostener su crecimiento, consolidar su presencia en el mercado y 

construir una base sólida que le permita alcanzar un desempeño sostenible en el tiempo. 

 

Anexo 5. Análisis FODA 

Anexo 5.1 FODA propio 

Anexo 5.1.1 Fortalezas  

La empresa presenta una serie de fortalezas que le permiten diferenciarse dentro de 

la categoría. En primer lugar, se destaca la capacidad de protección de su identidad de marca 

y denominaciones asociadas como “Aderezza” y de producto “Aderezos en polvo”. Además 

de los procesos a través de estrategias de confidencialidad y secreto industrial, lo que 

constituye una barrera de entrada relevante al dificultar la imitación por parte de 

competidores. También cuenta con la posibilidad de realizar el registro de marca y de nombre 

de productos para evitar copias e imitaciones. 

Además, la empresa cuenta con una marcada orientación hacia la investigación y 

desarrollo, enfocada en la mejora continua de sus formulaciones y en la incorporación de 

nuevas propuestas, lo que le permite adaptarse a las preferencias del consumidor y sostener 

una oferta actualizada en el tiempo. En este sentido, la empresa desarrolla una amplia 

variedad de sabores alineados a los intereses del consumidor, lo que le permite diversificar 

su oferta y responder a distintas preferencias dentro del mercado. 

Al encontrarse en etapa de crecimiento, la empresa puede mantener un vínculo más 

directo con sus clientes a través de redes sociales y portales donde se construya una 

comunidad activa, escuchando opiniones, detectando preferencias y observando hábitos de 

uso y patrones de consumo. Esta escucha constante del mercado le permite identificar y 

responder a necesidades reales del consumidor, desarrollando soluciones alineadas con las 

expectativas actuales y ajustándose según las demandas reales. Como resultado, se 

fortalece la satisfacción y fidelización de los clientes, al mismo tiempo que se consolida una 

imagen de marca cercana, auténtica y con gran capacidad de adaptación.  

Por otro lado, al contar con menos niveles jerárquicos y una estructura organizacional 

más simple en esta etapa inicial, la empresa puede tomar decisiones estratégicas y operativas 

de manera ágil, lo que le permitirá sentar bases sólidas para su crecimiento. Esta rapidez en 

la toma de decisiones facilita responder con mayor velocidad a cambios del mercado, 

aprovechar oportunidades emergentes y corregir desvíos antes de que generen mayores 

impactos.  



 

 

 

 

Anexo 5.1.2 Oportunidades  

En cuanto a las oportunidades, se observa un entorno favorable para la expansión y 

posicionamiento del producto. El mercado global de aderezos proyecta un crecimiento anual 

del 5,65% entre 2026 y 2031, lo que evidencia un alto potencial de crecimiento y apertura 

hacia mercados internacionales. Esta dinámica le permite a la empresa planificar estrategias 

de exportación y expansión a mediano y largo plazo. 

Además, la tendencia Argentina hacia sabores picantes y fusiones culturales, con un 

aumento del 300% en los últimos cinco años, genera la oportunidad de que la empresa pueda 

diversificar el portafolio, combinando propuestas tradicionales con experiencias 

gastronómicas diferenciadas que se adapten a las nuevas preferencias de los 

consumidores89. 

En este sentido, las tendencias del mercado y la creciente diversidad en los gustos 

del consumidor generan una oportunidad para el desarrollo de nuevos sabores. La demanda 

por propuestas innovadoras y experiencias gastronómicas diferenciadas permite ampliar el 

portafolio y adaptarse a las preferencias emergentes, favoreciendo la evolución de la oferta 

en el tiempo. 

Por otro lado, los cambios en el comportamiento del consumidor generan una 

oportunidad relevante en términos de presencia digital. Actualmente, los usuarios suelen 

informarse antes de realizar una compra presencial, recurriendo principalmente a buscadores 

como Google, redes sociales y plataformas como Marketplace. En este contexto, la empresa 

puede fortalecer su posicionamiento a través de una estrategia digital enfocada en generar 

visibilidad, brindar información clara sobre el producto y construir confianza en estos canales. 

Esto permite influir en la decisión de compra, facilitando que el consumidor elija el producto 

al momento de encontrarse frente a la góndola. 

Otra oportunidad relevante es la posibilidad de apoyarse en esquemas de producción 

tercerizada. Esto permite acceder a capacidad productiva, tecnología y conocimientos 

técnicos sin realizar grandes inversiones en infraestructura propia. Además, brinda mayor 

flexibilidad operativa para adaptarse a variaciones en la demanda, optimizar costos y 

concentrar recursos en áreas clave como la comercialización, innovación y posicionamiento 

de marca.  

 

 

 
89 Cámara Argentina de Comercio Electrónico [CACE]. (2025). Informe anual de prensa 2025 [PDF]. 

https://cdn.shopify.com/s/files/1/0598/0176/3934/files/2025_anual_prensa.pdf 

https://cdn.shopify.com/s/files/1/0598/0176/3934/files/2025_anual_prensa.pdf


 

 

 

Anexo 5.1.3 Debilidades  

La empresa enfrenta algunas debilidades que requieren atención estratégica. En 

primer lugar, la dependencia de insumos regulados por ANMAT y SENASA puede generar 

retrasos y costos adicionales en los procesos de aprobación, afectando los tiempos de 

lanzamiento y la flexibilidad para ajustes de formulación. 

La condición de marca nueva en el mercado supone un desafío adicional en términos 

de posicionamiento y credibilidad, ya que la empresa debe competir frente a marcas 

consolidadas, invirtiendo en branding y comunicación para generar confianza y recordación 

de marca. Al tratarse de una propuesta no tradicional, la empresa debe destinar recursos 

adicionales a la comunicación y educación del consumidor, con el objetivo de facilitar su 

comprensión y adopción. Esto implica mayores esfuerzos iniciales en términos de 

posicionamiento y generación de confianza, lo que puede ralentizar el proceso de inserción 

en el mercado. 

Los costos asociados al registro de productos, desarrollo de packaging, campañas de 

comunicación y negociaciones comerciales implican una presión financiera en las primeras 

etapas, lo que obliga a la empresa a administrar cuidadosamente su liquidez y a planificar 

con precisión el retorno de la inversión. 

 

Anexo 5.1.4 Amenazas 

Por su parte, el entorno externo también presenta amenazas que podrían afectar el 

desempeño de la empresa. La alta presencia de productos sustitutos, como aderezos 

líquidos, cremas y condimentos tradicionales, representa un desafío competitivo directo, dado 

que estos productos ya cuentan con reconocimiento de marca, precios competitivos y 

distribución consolidada.  

La Ley de Etiquetado Frontal N.º 27.642 constituye una amenaza regulatoria que limita 

la publicidad y el branding si el producto obtiene sellos de advertencia, lo que obliga a la 

empresa a replantear la estrategia de comunicación y presentación del envase, asegurando 

que los atributos del producto sean percibidos de manera positiva por el consumidor. 

 

Apertura de importaciones 

La flexibilización de las importaciones en Argentina representa una amenaza al 

facilitar el ingreso de marcas internacionales con mayor trayectoria, economías de escala y 

estructuras de costos más competitivas. Esto podría intensificar la competencia en precios y 

diferenciación, reduciendo márgenes y elevando las exigencias en términos de calidad, 

innovación y posicionamiento de marca. 

 



 

 

 

Anexo 5.1.5 FODA propio cuantificado  

Internal Factors Analysis Summary 

 

 

 
  

External Factors Analysis Summary 

 

 
 



 

 

 

 

 

 
 

Conclusiones FODA propio 

A partir del análisis, se observa que la empresa cuenta con una base sólida para 

desarrollarse en el mercado, apoyada principalmente en su capacidad de diferenciación, 

innovación y adaptación al consumidor. Sus fortalezas, como la protección de nombres, la 

orientación a I+D, la flexibilidad operativa y la construcción de marca, le permiten ofrecer una 

propuesta de valor clara y diferenciada, alineada con las necesidades actuales del mercado. 

Al mismo tiempo, el contexto presenta oportunidades significativas, como el 

crecimiento sostenido de la categoría, la evolución de los gustos hacia propuestas más 

innovadoras y la influencia del entorno digital, que facilitan tanto el posicionamiento como la 

posibilidad de escalar el negocio a futuro. 

No obstante, estas fortalezas y oportunidades deben ser gestionadas 

estratégicamente frente a ciertas debilidades, como la falta de trayectoria de marca, la 

necesidad de educar al consumidor y la presión financiera inicial. A su vez, las amenazas del 

entorno, como la fuerte presencia de sustitutos, las regulaciones y el ingreso de competidores 

internacionales, exigen una estrategia clara y consistente para sostener la competitividad. 

En este sentido, se recomienda que la empresa enfoque sus esfuerzos en fortalecer 

su posicionamiento a través de la comunicación de sus atributos diferenciales, consolidar su 

presencia digital y optimizar la gestión de costos en las primeras etapas. Asimismo, deberá 



 

 

 

continuar innovando en su portafolio y reforzar su identidad de marca para generar una 

conexión sólida con el consumidor. 

 

Anexo 5.2 FODA principal competidor (Kansas)  

Se selecciona a Kansas como principal competidor por presentar características 

similares en términos de propuesta de valor y segmento objetivo. La marca ofrece sabores 

alineados con los que Aderezza proyecta lanzar, se posiciona dentro del segmento premium–

gourmet y participa específicamente en la categoría de aderezos, lo que permite una 

comparación directa y pertinente. Además, al tratarse de una marca relativamente reciente 

en el mercado frente a competidores más tradicionales, resulta un referente adecuado para 

analizar estrategias de posicionamiento y crecimiento dentro de una categoría en proceso de 

cambios constantes. 

 

Anexo 5.2.1 Fortalezas  

 

Marca reconocida 

Kansas se ha consolidado como una de las marcas de referencia dentro del segmento 

de aderezos gourmet en Argentina. La percepción de Kansas como una marca gourmet y 

aspiracional refuerza su posicionamiento frente a otras marcas de aderezos más masivos. 

Este efecto se debe principalmente a que su identidad e imagen está ligada a la cadena de 

restaurantes con el mismo nombre Kansas Grill & Bar, de modo que el consumidor asocia el 

producto con una experiencia de calidad y exclusividad.  

 

 

 

Variedad de sabores 

Su principal fortaleza radica en la amplia variedad de sabores que ofrece: desde 

clásicos como Caesar, Honey Mustard y Barbacoa hasta opciones más diferenciadas como 

Curry Ketchup, Chimichurri, Aioli o Cheddar90. Este portafolio le permite estar presente en 

múltiples momentos de consumo, tanto en la mesa cotidiana como en ocasiones especiales, 

y adaptarse a diferentes gustos y preferencias.  

Además, la marca ha invertido en la diversificación de envases, presentando formatos 

individuales de 270 gramos que facilitan el uso y resultan más funcionales para el consumidor 

moderno.  

 

 

Presencia en varios canales de distribución 

 
90 Kansas Grill & Bar. (s. f.). Salsas – Kansas [Página de productos]. Kansas Grill & Bar. 

https://www.kansasgrillandbar.com.ar/salsaskansas/?gad_source=1&gad_campaignid=21724236878&gbraid=0AAAAAChmlTB
vsqX5qXKV9liddCF6bicJ1&gclid=Cj0KCQjw8eTFBhCXARIsAIkiuOyTcu8r6zNYaMtCLaYuWJ3xSIfBOEq3NGM8le8pd86zM0S

BuGLHWtUaAkfNEALw_wcB 
 

https://www.kansasgrillandbar.com.ar/salsaskansas/?gad_source=1&gad_campaignid=21724236878&gbraid=0AAAAAChmlTBvsqX5qXKV9liddCF6bicJ1&gclid=Cj0KCQjw8eTFBhCXARIsAIkiuOyTcu8r6zNYaMtCLaYuWJ3xSIfBOEq3NGM8le8pd86zM0SBuGLHWtUaAkfNEALw_wcB&utm_source=chatgpt.com
https://www.kansasgrillandbar.com.ar/salsaskansas/?gad_source=1&gad_campaignid=21724236878&gbraid=0AAAAAChmlTBvsqX5qXKV9liddCF6bicJ1&gclid=Cj0KCQjw8eTFBhCXARIsAIkiuOyTcu8r6zNYaMtCLaYuWJ3xSIfBOEq3NGM8le8pd86zM0SBuGLHWtUaAkfNEALw_wcB&utm_source=chatgpt.com
https://www.kansasgrillandbar.com.ar/salsaskansas/?gad_source=1&gad_campaignid=21724236878&gbraid=0AAAAAChmlTBvsqX5qXKV9liddCF6bicJ1&gclid=Cj0KCQjw8eTFBhCXARIsAIkiuOyTcu8r6zNYaMtCLaYuWJ3xSIfBOEq3NGM8le8pd86zM0SBuGLHWtUaAkfNEALw_wcB&utm_source=chatgpt.com


 

 

 

La marca posee fuerte presencia en las dieciséis principales cadenas de 

supermercados, tiendas especializadas y cadenas premium, lo que le otorga alta visibilidad 

en los puntos de venta más valorados por su público objetivo.  

 

 

Respaldo para realizar inversiones  

 La familia Demirdjian junto con otros socios por medio de un joint venture crearon 

Delidips, la empresa encargada de fabricar los productos de Kansas y Kyros. Desde su 

creación han realizado fuertes inversiones tanto en la puesta en marcha de una nueva fábrica, 

el desarrollo de nuevos sabores, presentaciones y la diversificación intentando entrar en 

nuevas categorías de alimentos. Solo en 2023 invirtieron un millón de dólares para lograrlo y 

buscan expandirse a mercados internacionales91.  

 

 

Anexo 5.2.2 Oportunidades  

 

Crecimiento del mercado 

El mercado argentino de aderezos gourmet atraviesa una etapa de crecimiento 

sostenido92, impulsado por consumidores que buscan productos más sofisticados y 

experiencias de sabor diferenciadas93.  

 

 

Búsqueda de nuevos sabores  

Kansas puede aprovechar tendencias de consumo ampliando su portafolio con 

sabores innovadores e incorporando opciones saludables, como líneas sin TACC, veganas o 

reducidas en sodio, que cada vez tienen mayor aceptación entre jóvenes y familias urbanas, 

así como lo hizo al incorporar sabores picantes .  

 

 

Desarrollo del e-commerce 

El crecimiento del e-commerce y la digitalización de las compras también representa 

una oportunidad estratégica, ya que facilita la llegada a nuevos segmentos y permite lanzar 

ediciones especiales o promociones que aumenten la fidelidad del cliente.  

 

 

 
91

 Infonegocios (El Cronista). (2025). Los dueños de Kansas invierten U$S 1 millón en su marca de salsas y hummus y 

planean lanzar panificados. Infonegocios. https://infonegocios.info/el-cronista/los-duenos-de-kansas-invierten-u-s-1-millon-en-
su-marca-de-salsas-y-hummus-y-planean-lanzar-panificados 

92 Lippo, F. (s.f.). Aderezos: con mucho gusto. Trade & Retail. 

 https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492 

93 García, G. (s.f.). ¿Por qué los mercados de salsas y aderezos están cambiando?. The Food Tech.https://thefoodtech.com/sin-

categoria/por-que-los-mercados-de-salsas-y-aderezos-estan-cambiando 

 

https://infonegocios.info/el-cronista/los-duenos-de-kansas-invierten-u-s-1-millon-en-su-marca-de-salsas-y-hummus-y-planean-lanzar-panificados
https://infonegocios.info/el-cronista/los-duenos-de-kansas-invierten-u-s-1-millon-en-su-marca-de-salsas-y-hummus-y-planean-lanzar-panificados
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492?utm_source.com
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492?utm_source.com
https://thefoodtech.com/sin-categoria/por-que-los-mercados-de-salsas-y-aderezos-estan-cambiando?utm_source.com
https://thefoodtech.com/sin-categoria/por-que-los-mercados-de-salsas-y-aderezos-estan-cambiando?utm_source.com


 

 

 

Anexo 5.2.3 Debilidades 

 

Formato del producto 

Su modelo de negocio se sostiene sobre el formato líquido tradicional, lo que implica 

mayor dependencia de la cadena de frío y menor vida útil, en comparación con alternativas 

en polvo o deshidratadas. Sus aderezos tienen fecha de vencimiento a seis meses después 

de la producción y deberán ser consumidos dentro de los primeros 21 días después de 

abierto. Estos tiempos representan una gran desventaja ya que en el mercado hay marcas 

que ofrecen fechas de vencimiento de ocho meses en adelante.  

 

 

 

 

Dependencia de los locales gastronómicos  

 La fuerte vinculación con la cadena Kansas Grill & Bar, si bien constituye una ventaja, 

también implica un riesgo estructural. Cualquier crisis reputacional, caída en la performance 

del negocio gastronómico o cierre de locales impactaría directamente en la percepción de la 

línea de aderezos. Esta interdependencia limita la autonomía de la marca y la expone a 

riesgos externos que no dependen exclusivamente de su desempeño en el mercado retail. 

 

 

Costos hundidos 

La inversión realizada en infraestructura productiva, desarrollo industrial y 

equipamiento especializado implica la existencia de costos hundidos significativos. Esta 

estructura genera una alta rigidez operativa, ya que ante una eventual retracción del mercado 

o necesidad de salida, la recuperación de la inversión sería limitada. En este sentido, la escala 

industrial que hoy representa una ventaja competitiva también reduce la flexibilidad 

estratégica frente a escenarios adversos.  

 

 

Anexo 5.2.4 Amenazas  

 

Nuevos competidores y formatos  

El escenario competitivo también presenta riesgos para Kansas. La aparición de 

nuevas marcas locales junto con formatos disruptivos como aderezos en polvo o versiones 

funcionales, genera una presión creciente sobre los aderezos líquidos tradicionales donde 

distintas marcas buscan diferenciarse con novedosos sabores o experiencias de consumo, lo 

que aumenta la saturación del mercado.  

 

 

Cambios en el consumidor  

El consumidor argentino se ha vuelto más exigente con la calidad y la transparencia, 

priorizando productos con etiquetas limpias, ingredientes naturales y envases sostenibles, lo 



 

 

 

que obliga a la marca a actualizarse constantemente para no perder relevancia. A esto se 

suma la fuerte competencia en el segmento gourmet,  

 

 

 

Mayor competencia internacional en el segmento gourmet 

La apertura de importaciones incrementa la presión competitiva en el segmento 

premium, permitiendo el ingreso de marcas extranjeras consolidadas que pueden disputar el 

posicionamiento gourmet con propuestas innovadoras o precios competitivos. En un contexto 

de consumo sensible al precio, esta situación podría afectar la participación de mercado de 

Kansas y tensionar su estrategia de precios elevados. 

 

 

 

Indicadores económicos 

La coyuntura económica local, marcada por la pérdida de poder adquisitivo y la suba 

del desempleo, puede afectar el consumo de productos premium, ya que los consumidores 

tienden a priorizar alternativas más accesibles en momentos de ajuste.  

 

Anexo 5.2.5 FODA del competidor cuantificado  

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

Conclusiones del FODA competencia 

Kansas ya es una marca reconocida en el mercado de aderezos gourmet por lo tanto 

se encuentra en un escenario óptimo, su posición con respecto a los competidores es muy 

buena ya que tiene un reconocimiento de marca muy fuerte ofreciendo calidad, seguridad y 

amplia variedad de sabores; además de su imagen “Gourmet” bien sólida lo cual es una 

ventaja grande para ellos ya que justifica el precio de sus productos.  

Su fortaleza radica en una cartera amplia de sabores, tanto clásicos como 

innovadores, que le permiten adaptarse a diversos momentos de consumo y mantener una 

imagen aspiracional en el segmento. Además, su presencia en cadenas de supermercados, 

tiendas especializadas y espacios de alta visibilidad refuerza su liderazgo y le otorga ventajas 

competitivas frente a nuevas propuestas. A ello se suma la percepción de calidad y 



 

 

 

confiabilidad que respalda a la marca, lo que le permite justificar sus precios elevados sin 

perder clientes fieles.  

No obstante, se deben tener en cuenta ciertos desafíos que enfrenta ya que en la 

actualidad hay muchas marcas emergentes que buscan apuntar a segmentos más 

específicos ofreciendo nuevas propuestas que responden a tendencias, en este caso también 

es importante destacar las exigencias del consumidor por opciones más saludables, libre de 

etiquetas, ahí es cuando la empresa se puede ver amenazada por nuevos entrantes. La 

dependencia del formato líquido tradicional reduce la vida útil del producto y genera mayores 

exigencias logísticas, como la necesidad de cadena de frío, lo que limita su practicidad en 

comparación con formatos emergentes los de Aderezza 

Otro factor importante es el contexto económico, el país atraviesa períodos de 

inflación y pérdida del poder adquisitivo en las familias, esto es perjudicial para la marca ya 

que puede haber una pérdida de clientes. A esto se suman las exigencias regulatorias, como 

la Ley de Etiquetado Frontal, y la aparición de nuevas propuestas que podrían desplazar su 

posición de liderazgo si la marca no se adapta con rapidez.  

En esta situación lo ideal para Kansas es aprovechar sus oportunidades, hacer caso 

a las nuevas tendencias de opciones saludables y así poder fortalecer aún más su cartera de 

productos, mejorar su comunicación para lograr una conexión con sus consumidores, 

aprovechar el mercado en crecimiento y llegar a más personas. Estas decisiones serán claves 

para que Kansas siga creciendo y refuerce su imagen “gourmet” ante el mercado. 

 

Anexo 6. Matriz PEYEA 

 

 



 

 

 

 
 

Anexo 7. Profundización de la ventaja competitiva, 

barreras de entrada y salida 

En el marco de la ventaja competitiva planteada, resulta fundamental profundizar en 

las capacidades que permiten sostenerla en el tiempo, así como en los factores estructurales 

del sector que condicionan el ingreso y la salida de competidores. En el caso de Aderezza, 

dicha ventaja se apoya en su capacidad de investigación y desarrollo (I+D) y en la 

construcción y protección de su identidad de marca, entendidas como activos estratégicos de 

la empresa. 

Por un lado, la capacidad de I+D permite a la empresa identificar de manera 

sistemática oportunidades en el mercado y traducirlas en propuestas concretas. Esto implica 

no solo el desarrollo inicial de productos, sino también la posibilidad de ajustar formulaciones 

y ampliar progresivamente el portafolio en función de la evolución de las preferencias del 

consumidor. La literatura sobre innovación sostiene que las capacidades dinámicas, como la 

adaptación continua y la renovación de la oferta, son determinantes para sostener la ventaja 

en entornos cambiantes. 

Por otro lado, la construcción de marca actúa como un activo intangible que refuerza 

la diferenciación. A través del registro de sus signos distintivos ante el Instituto Nacional de 

la Propiedad Industrial (INPI), la empresa no solo protege legalmente su identidad, sino que 

también consolida su posicionamiento en la mente del consumidor. En particular, el registro 

del nombre “Aderezza” y de la expresión “Aderezos en polvo” contribuye a asociar a la marca 



 

 

 

con una categoría específica, fortaleciendo el reconocimiento, la recordación y la legitimidad 

dentro del mercado. Diversos estudios señalan que los activos intangibles, como la marca, 

cumplen un rol clave en la generación de valor y en la diferenciación sostenible frente a 

competidores. 

En conjunto, estas capacidades permiten sostener una ventaja competitiva dinámica, 

basada en la generación continua de propuestas y en la construcción de un posicionamiento 

propio, lo que incrementa la dificultad de imitación. 

En relación con las barreras de entrada, la industria de aderezos en Argentina 

presenta un nivel moderado-alto, determinado por la convergencia de factores regulatorios, 

técnicos y comerciales. En primer lugar, el cumplimiento de la normativa vigente constituye 

un requisito indispensable para operar en el sector. La obtención del Registro Nacional de 

Establecimientos (RNE) y del Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA), junto con 

la adecuación al Código Alimentario Argentino (CAA) y a la Ley de Etiquetado Frontal, 

implican procesos administrativos, validaciones técnicas y posibles ajustes en la formulación 

y el rotulado del producto. Estas exigencias incrementan la complejidad y los tiempos 

necesarios para el ingreso de nuevos competidores. 

Asimismo, la necesidad de cumplir con condiciones técnicas adecuadas para la 

conservación del producto introduce una barrera adicional, ya que requiere validaciones 

específicas y trabajo con proveedores especializados. A esto se suma la importancia de 

establecer acuerdos con elaboradores bajo esquemas de producción tercerizada, lo que 

implica procesos de selección, auditoría y control de calidad, demandando conocimientos 

técnicos y recursos económicos. 

Desde el punto de vista comercial, el acceso a canales de distribución también 

representa un desafío relevante. La inserción en el retail exige cumplir con requisitos 

formales, estándares logísticos y condiciones de negociación que pueden resultar restrictivas 

para nuevos entrantes. A su vez, la necesidad de invertir en comunicación para dar a conocer 

el producto y educar al consumidor sobre su uso y beneficios constituye una barrera adicional, 

especialmente en el caso de propuestas innovadoras que requieren generar comprensión y 

prueba. 

En cuanto a las barreras de salida, estas pueden considerarse de nivel moderado, 

principalmente debido a la existencia de costos hundidos y compromisos contractuales. La 

construcción de marca, el desarrollo de fórmulas adaptadas al consumidor, la inversión en 

registros, habilitaciones y posicionamiento comercial implican costos hundidos que dificultan 

una salida inmediata sin pérdida de valor. En otras palabras, una vez realizada la inversión 

inicial en desarrollo de producto, identidad marcaria y cumplimiento regulatorio, la empresa 

queda más comprometida con la permanencia y consolidación del negocio, lo que incrementa 

la relevancia de sostener una estrategia clara en el tiempo. 

Adicionalmente, los acuerdos con proveedores y elaboradores pueden incluir 

condiciones contractuales que dificultan la desvinculación inmediata, tales como plazos 

mínimos, volúmenes comprometidos o penalidades por cancelación anticipada. A esto se 



 

 

 

suma la gestión de inventarios, que al tratarse de productos con fecha de vencimiento, puede 

generar pérdidas económicas en caso de excedentes no comercializados. 

Por último, la existencia de obligaciones legales posteriores a la comercialización, 

como posibles retiros de producto o responsabilidades sanitarias, implica que la empresa 

debe mantener ciertos compromisos incluso luego de cesar sus operaciones. En conjunto, 

estos factores configuran un escenario en el cual la salida del mercado no resulta inmediata 

ni libre de costos, reforzando la necesidad de una planificación estratégica sólida desde el 

ingreso. 

 

Anexo 8. Mapa de posicionamiento 

La empresa implementará una estrategia de posicionamiento por atributos, 

destacando aquellas características que diferencian a Aderezza de las alternativas 

disponibles en el mercado. Su formato en polvo, la mayor vida útil, la conservación sin 

necesidad de refrigeración antes de su preparación, la posibilidad de preparar únicamente la 

cantidad necesaria constituyen los principales atributos sobre los que la marca construirá su 

posicionamiento, buscando ser reconocida como una opción innovadora. 

El análisis competitivo del mercado argentino de aderezos gourmet permitió identificar 

diferencias estructurales relevantes entre las principales marcas y fundamentar la 

construcción del mapa de posicionamiento. Para ello se seleccionaron dos variables 

estratégicas: vida útil del producto (meses de conservación en envase cerrado, duración tras 

la apertura y condiciones de conservación) y frescura percibida en cada ocasión de uso 

(formato y modalidad de preparación). 

Para evaluar la vida útil, se consideró tanto el plazo de vencimiento sin abrir como la 

duración una vez abierto el envase. Las marcas Dos Anclas, TAU y Sueño Verde informan 

una fecha de vencimiento aproximada de ocho meses desde su producción, mientras que 

Kansas presenta una duración menor, cercana a seis meses, lo que la posiciona por debajo 

de sus competidores directos en términos de conservación. Otras marcas como Chovi, 

Pampa Gourmet, Asta Negra y La Parmesana no especifican públicamente un plazo exacto, 

pero por tratarse de productos líquidos de características similares se toma como referencia 

el mismo rango de conservación. 

En contraste, el formato en polvo presenta una ventaja significativa: según 

especialistas en tecnología de alimentos, los productos deshidratados pueden alcanzar una 

vida útil de entre 12 y 24 meses, dependiendo de su formulación. Además, una vez abiertos, 

los aderezos líquidos deben consumirse dentro de los 21 días y conservarse bajo 

refrigeración, mientras que el formato en polvo elimina la dependencia de la cadena de frío y 

extiende el plazo de uso, reduciendo riesgos de deterioro y desperdicio. 

Respecto a la variable frescura, el análisis no se limita únicamente al tiempo de 

vencimiento, sino que incorpora el momento de preparación y consumo. Los aderezos 

líquidos listos para usar ofrecen practicidad inmediata, pero su frescura es decreciente una 



 

 

 

vez abierto el envase, ya que la exposición al aire, la humedad y las variaciones de 

temperatura afectan progresivamente su sabor y textura. En cambio, el formato en polvo 

funciona como una premezcla que se activa al momento de su preparación, permitiendo 

elaborar únicamente la cantidad necesaria en cada ocasión. Esto garantiza una experiencia 

sensorial constante, manteniendo sabor, aroma y textura equivalentes a un producto recién 

preparado. En términos estratégicos, la frescura deja de depender del tiempo transcurrido 

desde la apertura y pasa a estar asociada al momento de consumo. 

De esta manera, el mapa de posicionamiento evidencia una segmentación clara del 

mercado: las marcas tradicionales de aderezos líquidos se ubican en cuadrantes intermedios, 

condicionadas por menor vida útil efectiva y necesidad de refrigeración, mientras que 

Aderezza se posiciona en el cuadrante superior derecho al combinar mayor durabilidad 

estructural con frescura renovable en cada uso. Esta diferenciación funcional no solo fortalece 

su propuesta de valor, sino que se alinea con tendencias actuales de practicidad, optimización 

del consumo y reducción del desperdicio alimentario, constituyendo un fundamento sólido 

para su estrategia de ingreso y posicionamiento competitivo. 

 

Tabla 1. Vida útil (duración sin abrir, duración una vez abierto y modo de conservación)  

 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 2. Frescura en cada uso (modo de uso y formato) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 



 

 

 

 

Anexo 9. Investigación cualitativa y cuantitativa  

 

Anexo 9.1 Problema gerencial / de marketing  

¿Es factible el lanzamiento de una línea de aderezos gourmet en polvo en el mercado 

argentino?  

 

Anexo 9.2 Problema de investigación  

Determinar la factibilidad de una línea de aderezos gourmet en polvo en el mercado 

argentino analizando las preferencias, percepciones y comportamiento de consumo del 

segmento objetivo.  

 

 

Anexo 9.3 Listado de interrogantes 

● ¿Qué opinión tienen los consumidores sobre los aderezos en polvo como 

alternativa a los aderezos líquidos o caseros? 

● ¿Cuánto estarían dispuestos a pagar los consumidores por un aderezo en 

polvo gourmet, considerando atributos como sabor, practicidad y duración? 

● ¿En qué lugares compran habitualmente los consumidores productos como 

aderezos, condimentos o especias? ¿Prefieren supermercados, tiendas 

especializadas, ferias o plataformas online? 

● ¿Con qué frecuencia utilizan los consumidores aderezos en sus comidas y en 

qué tipos de platos los aplican con mayor regularidad? 

● ¿Qué tipo de envase prefieren los consumidores para este tipo de producto?  

● ¿Qué importancia le dan los consumidores a que el envase sea reciclable? 

¿Influye este aspecto en su decisión de compra? 

● ¿Qué sabores consideran atractivos los consumidores en una línea de 

aderezos en polvo gourmet? ¿Prefieren opciones clásicas o innovadoras? 

● ¿Cuáles son los factores más importantes a tener en cuenta en el proceso de 

producción?  

● ¿Cuál es el elemento para la rehidratación que debemos usar en este tipo de 

productos?   

● ¿Cómo es el control de calidad que debemos realizar para estos productos?  

● ¿Cuáles son las medidas de seguridad alimentaria que deben llevarse a cabo?  

● ¿Qué ingredientes son esenciales en este tipo de formulaciones? 



 

 

 

 

Anexo 9.4 Objetivos generales  de investigación  

Objetivo general 1: Evaluar la factibilidad técnica de la producción de aderezos gourmet en 

polvo en el mercado argentino, considerando procesos de elaboración, disponibilidad de 

insumos y condiciones de fabricación. 

 

Objetivo general 2: Analizar la percepción, aceptación y barreras de consumo de los 

aderezos gourmet en polvo en el mercado argentino. 

 

Objetivo general 3: Examinar los hábitos de consumo, preferencias de sabor y criterios de 

elección de los consumidores de aderezos, con el fin de detectar tendencias y oportunidades 

de posicionamiento. 

 

 

Anexo 9.5 Objetivos específicos de investigación  

Objetivo específico 1.1: Determinar los procesos de elaboración requeridos para los 

aderezos en polvo. 

 

Objetivo específico 1.2: Estimar costos de los insumos en el mercado local. 

 

Objetivo específico 1.3: Determinar el método de rehidratación más conveniente. 

 

Objetivo específico 2.1: Determinar los problemas más frecuentes que experimentan los 

usuarios al momento de consumir aderezos. 

 

Objetivo específico 2.2: Medir la aceptación general del concepto de aderezos en polvo 

gourmet en el mercado local. 

 

Objetivo específico 2.3: Determinar la intención de compra y los factores que influyen en la 

adopción del producto. 

 

Objetivo específico 3.1: Determinar los atributos del producto que son más valorados por 

los consumidores 

 

Objetivo específico 3.2: Analizar los criterios de elección de aderezos (precio, envase, 

disponibilidad, practicidad). 

 

Objetivo específico 3.3: Determinar las preferencias de sabor de los consumidores. 

 

 

 



 

 

 

Anexo 9.6 Metodología  

 Para dar respuesta al problema de investigación, los objetivos e interrogantes se 

realizó  como primer paso una investigación cualitativa para continuar con una investigación 

cuantitativa.  

 La investigación cualitativa tuvo un diseño descriptivo en el cual fue usada la 

técnica de entrevistas en profundidad. Dichas entrevistas se realizaron a ingenieros en 

alimentos con el objetivo de conocer sobre la formulación química de los productos y los 

procesos que deben llevarse a cabo y a dos heavy users para entender sus comportamientos 

de compra y consumo. Para la realización de dichas entrevistas se usó como instrumento una 

guía de pautas con preguntas abiertas para poder recabar la mayor información posible; se 

realizaron tres guías, una para heavy users, una para el ingeniero en alimentos especialista 

en procesos y la última para el ingeniero en alimentos especialista en composición de 

productos.  

 La investigación cuantitativa se realizó con un diseño concluyente, más 

específicamente de tipo descriptivo con un enfoque transversal simple. La técnica de 

recolección de datos usada fue encuesta de tipo electrónica. Para realizar las encuestas se 

usó un cuestionario como instrumento, combinando preguntas cerradas y semiabiertas se 

logró obtener información demográfica, preferencias y comportamientos de consumo de los 

miembros del segmento objetivo.  

La información obtenida permitió identificar hábitos de consumo, comportamiento, 

opiniones y preferencias con respecto a los aderezos, esto permite a la empresa ideas 

estrategias clave para su lanzamiento al mercado.  

 

Anexo 9.7 Muestra  

El método de muestreo fue no probabilístico para ambos tipos de investigación. En 

la investigación cualitativa la elección de los entrevistados fue por conveniencia de las 

entrevistadoras. En la investigación cuantitativa el método de muestreo fue por conveniencia 

y por bola de nieve. 

 

En la investigación cualitativa las entrevistas fueron realizadas a dos ingenieros en 

alimentos con el fin de obtener información técnica sobre el proceso de producción y 

composición del producto.  Para la entrevista de heavy users se entrevistaron a una mujer de 

23 años y un hombre de 40 años que son consumidoras constantes de aderezos con el fin 

de obtener información sobre sus opiniones y formas de consumo.   

 

 En la investigación cuantitativa se optó por realizar una encuesta online con el fin 

de comprender mejor a los usuarios directos del producto. Para determinar el cálculo de la 

muestra se tuvo en cuenta el método cascada y se usó el sitio web SurveyMonkey donde se 

le aplicó un nivel de confianza del 95% con un margen de error del 5%. El resultado fue que 

deben obtenerse 385 respuestas válidas para que sea representativa de la población.  



 

 

 

 

 El cuestionario de encuesta fue hecho en Google Forms y compartido a través de  

foros de redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp. Con el fin de obtener 

mejores resultados se realizó un prueba piloto con doce personas cuyas edades estaban en 

el rango de 20 a 45 años.  Se identificaron dificultades en la comprensión e interpretación de 

las preguntas las cuales se solucionaron mediante aclaraciones y ajustes en el cuestionario 

haciendo así más amena la encuesta para que pueda ser completada sin problemas 

reduciendo las respuestas inválidas. Aderezza logró obtener 474 encuestas contestadas, sin 

embargo, solamente 472 resultaron válidas para el análisis ya que aceptaron participar de la 

encuesta y 447 fueron quienes pasaron el filtro de consumo de aderezos.  

 

Anexo 10. Investigación cualitativa  

Anexo 10.1 Guía de pautas Ingeniero en Alimentos 1 

 

Introducción y presentación inicial 

Preguntas: 

1. ¿Cuáles son los principales factores/ desafíos que se deben considerar al desarrollar 

un aderezo en polvo gourmet?  

2. ¿Cuáles son los parámetros clave para asegurar la calidad del producto en sabor y 

consistencia? 

3. ¿Qué ingredientes serían los esenciales para poder hacer el aderezo en polvo de cada 

uno de los sabores? 

4. ¿Cuál es la vida útil aproximada del formato en polvo? ¿Qué factores afectan la vida 

útil del producto? ¿Varía el periodo según el sabor?  

5. ¿Qué procesos tecnológicos son más adecuados para la producción de aderezos en 

polvo gourmet (por ejemplo: secado por aspersión, liofilización, mezclado en seco)? 

6. ¿Qué dificultades técnicas pueden presentarse en este tipo de producto? ¿Existe 

algún ingrediente que no pueda hacerse polvo y someterse a la rehidratación? 

7. ¿Cómo sería la rehidratación del producto? ¿Qué ingredientes extras se deben usar 

(agua fría o caliente, leche, etc.)? ¿El ingrediente varía según el sabor? 

8. ¿Cuáles serían los sellos que, independiente del sabor, va a tener el producto? 

¿Existe alguna forma de no tenerlos? 

9. ¿Cuál sería la cantidad ideal del producto (peso del packaging)? teniendo en cuenta 

el uso y almacenaje 

10. ¿Qué especificaciones técnicas debe cumplir el envase tipo doypack para asegurar la 

estabilidad del producto durante toda su vida útil, considerando factores como barrera 

a la humedad, al oxígeno, a la luz y su resistencia? 

11. ¿Qué otras opciones de packaging podrían considerarse como alternativas al 

doypack, teniendo en cuenta criterios de reciclabilidad, sostenibilidad ambiental y 

compatibilidad con las propiedades del producto? 

Agradecimiento y finalización de la entrevista  



 

 

 

Anexo 10.2 Guía de pautas Ingeniero en Alimentos 2  

 

Introducción y presentación inicial 

Preguntas: 

1. Considerando el formato en polvo, ¿cuál de estos sabores (ranch, cesar, ají picante, 

alioli, mostaza y miel) no es posible hacer o tiene mayor dificultad?  

2. En el caso de que alguna no sea posible, ¿qué sugerencia de sabores nos puede dar? 

3. Exceptuando los ingredientes esenciales, ¿qué otros ingredientes extras se deben 

tener en cuenta para la composición de los diferentes sabores?   

4. ¿Los plazos de vencimiento son iguales para todos los productos o pueden diferir 

según los sabores?  

5. ¿Cuáles son las condiciones óptimas de manejo y almacenamiento que se deben 

aplicar para maximizar la vida útil del producto y preservar sus propiedades 

sensoriales y funcionales?  

6. ¿Cuáles son las mejores prácticas para garantizar homogeneidad del polvo y evitar 

apelmazamiento? 

7. ¿Qué controles de calidad son imprescindibles durante la producción y en qué 

momento del proceso productivo? 

8. ¿Cuáles son los cuellos de botella más comunes en este tipo de procesos? 

9. ¿Qué riesgos logísticos son más frecuentes (humedad, transporte prolongado) y cómo 

se pueden prevenir? ¿se debe tener algún cuidado extra dependiendo del sabor?  

10. ¿Qué medidas de seguridad alimentaria deben cumplirse en la distribución y 

transporte?  

11. ¿Algún consejo o recomendación final?  

Agradecimiento y finalización de la entrevista  

 

Anexo 10.3 Guía de pautas Chef 

 

Introducción y presentación inicial 

Preguntas: 

1. Considerando el producto, ¿qué sabores le gustarían que estuvieran en el formato en 

polvo?  

2. ¿Podrías contarme brevemente sobre tu trayectoria profesional en la cocina? 

3. ¿En qué tipo de propuesta gastronómica trabajás actualmente? 

4. ¿Qué importancia tienen los aderezos y salsas dentro de tus preparaciones 

habituales? 

5. Desde tu experiencia, ¿qué características debe tener un aderezo para ser 

considerado gourmet? 

6. Desde una mirada profesional, ¿en qué tipo de comidas es más frecuente el consumo 

de aderezos caseros? 

7. ¿Qué diferencia a un aderezo gourmet de uno tradicional o industrializado? 



 

 

 

8. ¿Cuál es tu experiencia o conocimiento respecto a productos gastronómicos en 

formato polvo? 

9. ¿Qué ventajas y desventajas creés que tiene el formato en polvo frente al formato 

líquido en aderezos gourmet? 

10. ¿De que manera utilizarías el formato en polvo en tus comidas? 

11. ¿Qué aspectos evaluarías primero en un aderezo gourmet en polvo antes de 

incorporarlo a una preparación? 

12. ¿Observás una tendencia hacia formatos más prácticos o funcionales en la 

gastronomía actual? 

13. ¿Creés que los aderezos gourmet en polvo pueden alinearse con esa tendencia? 

14. ¿Qué oportunidades ves para innovar dentro de esta categoría? 

15. Si tuvieras que darle una recomendación a una marca que quiere desarrollar aderezos 

gourmet en polvo, ¿qué le sugerirías? 

16. ¿Hay algo más que consideres importante mencionar sobre este tipo de productos y 

no hayamos abordado? 

Agradecimiento y finalización de la entrevista  

 

Anexo 10.4 Guia de pautas Heavy Users 

Presentación inicial  

1. ¿Cómo te llamas? ¿Cuántos años tienes?  

2. Para empezar, ¿podrías contarme un poco sobre vos?  

a. ¿Con quién vivís? ¿De qué trabajás? ¿Dónde vivis? ¿Qué te gusta hacer? 

¿Tienes algún hobbie?  

3. En tu rutina diaria, ¿cómo resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir a 

comer?  

4. ¿Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores más gourmet? 

5. ¿Te gusta saborizar tus comidas?  

6. ¿Qué tipo de aderezos consumís más?  

a. ¿Y los sabores más gourmet ?  

7. ¿En qué momentos los usás más? 

8. ¿Con qué tipos de comidas? 

9. ¿Hay alguno que no falta nunca? 

10. Pensando en la última vez que compraste un aderezo, ¿podrías contarme cómo fue 

esa compra? 

a. ¿Dónde lo compraste?  

b. ¿Qué te llevó a elegir ese lugar? 

c. ¿Comprás siempre ahí o vas cambiando? 

11. ¿Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos? 

a. ¿Qué pasó? 

b. ¿Cómo lo resolviste? 

c. ¿Eso cambió tu forma de comprar? 



 

 

 

12. Cuando elegís un aderezo, ¿qué cosas tenés en cuenta? 

a. ¿El sabor? ¿El precio? ¿Los ingredientes o el origen? ¿La marca? 

13.  ¿Conocés o consumís algún tipo de producto alimenticio en polvo? 

a. ¿Qué tipo de productos en polvo se te vienen a la mente? 

14. Pensando específicamente en aderezos en polvo, ¿qué sensaciones o ideas te 

genera? 

15. ¿Qué ventajas o desventajas creés que podría tener un aderezo en polvo frente a uno 

líquido? 

16. ¿Y qué te haría decidirse a probarlo?  

17.  Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarías dispuesto a probarlo? 

18. Cuando se trata de aderezos, ¿sos más de consumir siempre las mismas marcas o te 

gusta probar marcas nuevas? 

19. ¿Por qué medios solés enterarte de nuevos productos alimenticios? 

a. Redes sociales. Personas influyentes. Recomendaciones 

20. Pensando en una comida típica en la que usás aderezos, ¿cómo es ese momento? 

21. Cuando aparece un producto nuevo para consumir, ¿en quién confías más para 

decidir si lo probás o no?  

22. Si una marca te ofreciera un aderezo diferente a los que existen hoy, ¿qué debería 

tener sí o sí para que lo tomes en cuenta? 

 

 

 

Anexo 10.5 Transcripción Entrevista a Ingeniero en 

Alimentos 1 

 

Camila: Buenos días, muchas gracias por brindarnos este espacio. Mi nombre es Camila 

Baquerin y formo parte del equipo de investigación de la carrera de Marketing de la 

Universidad Argentina de la Empresa (UADE). Estamos desarrollando un trabajo de tesis que 

tiene como eje el lanzamiento de aderezos en polvo gourmet, un producto que busca 

combinar practicidad con calidad gastronómica. Nuestro objetivo es comprender en 

profundidad los aspectos técnicos, productivos y logísticos que intervienen en la creación de 

este tipo de alimentos, así como las oportunidades y desafíos que pueden surgir en su 

desarrollo. 

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigación con una mirada 

práctica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes: 

composición del producto, procesos de producción, envase, control de calidad y distribución. 

Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinámica es abierta: lo más valioso para 

nosotros es que pueda compartir su opinión, recomendaciones y observaciones, incluso más 

allá de las preguntas planteadas. 

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar 

hacia temas más específicos. 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: ¡Dale! 



 

 

 

 

Camila: Desde su experiencia, ¿cuáles son los principales factores o desafíos al desarrollar 

un aderezo en polvo gourmet? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Depende de lo que se busque, pero si vamos a lo técnico, 

lo principal es asegurar la trazabilidad en cada etapa de la cadena. Trabajo en el área de 

calidad, y lo fundamental es garantizar la inocuidad del alimento: que sea seguro para el 

consumidor. Esto implica un control desde la recepción de la materia prima hasta la salida del 

producto terminado. Ese es el eje central. 

 

Camila: Perfecto. Y justamente hablando de la calidad ¿Qué parámetros considera clave 

para asegurar la calidad del producto en sabor y consistencia? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: En primer lugar, al ser un aderezo en polvo, lo principal es 

controlar la humedad. Todo producto en polvo debe tener un nivel de humedad muy bajo: no 

más de 5–8%. También la actividad acuosa es crítica, porque mide el agua libre disponible 

en el alimento para que se produzcan reacciones microbiológicas y fisicoquímicas que 

generan deterioro. Entonces, para que el producto tenga una buena vida útil, tanto la 

humedad como la actividad acuosa deben ser bajas. 

La granulometría también es fundamental… el polvo debe disolverse fácilmente y, al 

reconstituirse, generar una buena sensación en boca, con fluidez y sin grumos. 

Como los aderezos tienen grasa (aceite o yema de huevo), hay que considerar que esa grasa 

tiende a enranciarse, lo que los diferencia de otros polvos como las harinas. Por eso, además 

del control de humedad y actividad acuosa, hay que garantizar que el producto no se enrancie 

a lo largo de su vida útil. 

Obviamente también es importante la ausencia de patógenos y microorganismos de 

deterioro, aunque eso aplica a todos los alimentos, no solo a los aderezos en polvo. 

 

 

Camila: ¿Qué ingredientes serían esenciales para elaborar cada sabor en polvo? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: La base es común a todos los sabores: almidones 

modificados y gomas, especialmente goma xántica. Estos ingredientes aportan cuerpo al 

producto una vez reconstituido. Además, se agregan componentes grasos como aceite o 

yema de huevo. Para asegurar estabilidad, se incluyen antiaglomerantes, acidulantes como 

ácido cítrico, y conservantes, porque se busca una vida útil mínima de un año. 

En cuanto a saborizantes, dependerá de la salsa: se pueden usar ajo en polvo, cebolla en 

polvo, mostaza deshidratada, hierbas, especias y condimentos. El desafío está en que, al 

contener grasa, el producto puede enranciarse más rápido que otros polvos, por lo que hay 

que cuidar esa formulación. 

 

Camila: ¿Existen ingredientes que resulten difíciles o imposibles de transformar en polvo y 

rehidratar correctamente? 

 



 

 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: En general no. Todos los alimentos pueden convertirse en 

polvo si se les extrae la humedad. Hay productos naturalmente líquidos, como aceites o leche, 

que luego se transforman en polvos (ejemplo: leche en polvo). 

En la práctica, ustedes no van a tener que deshidratar esos ingredientes: todas las materias 

primas que utilicen ya se compran en formato polvo. Por ejemplo, leche en polvo o suero en 

polvo, aceites en polvo microencapsulados, etc. No tendrán que procesar líquidos 

directamente. 

 

Camila: ¿Qué procesos tecnológicos son más adecuados para este tipo de producto (ej.: 

secado por aspersión, liofilización, mezclado en seco)? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: El proceso general incluye: evaluación y recepción de 

materias primas, control de proveedores, pesado de ingredientes (micro y macro), mezcla de 

polvos, homogeneización y, en algunos casos, tamizado para uniformidad de partículas. 

Es fundamental que todo esto se realice en ambientes secos, porque los polvos son 

higroscópicos: absorben la humedad del ambiente. Aunque se agreguen antiaglutinantes, si 

el ambiente es húmedo, el polvo se apelmaza. 

El control de calidad acompaña todo el proceso hasta el envasado. 

 

Camila: ¿Qué dificultades técnicas pueden presentarse durante la producción de aderezos 

en polvo gourmet? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo más difícil es lograr una buena homogenización en la 

mezcla. Como son polvos con densidades diferentes, puede ser complicado que queden 

perfectamente uniformes. Además, como decía, la higroscopicidad es un problema: si el 

ambiente es húmedo, los polvos absorben agua. Esto afecta tanto al mezclado como al 

envasado. 

 

Camila: ¿Cuál es la vida útil aproximada del producto en polvo? ¿Qué factores la afectan? 

¿Varía según el sabor? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: No es un dato fijo. Depende de la humedad, actividad de 

agua, contenido graso, pH, uso de especias y perfil aromático. 

Como los aderezos llevan grasa (aceite, yema de huevo, queso o lácteos en polvo), el riesgo 

de rancidez es mayor. También se debe considerar la pérdida de aromas con el tiempo. 

Con un buen envasado y atmósfera modificada (inyección de dióxido de carbono y nitrógeno 

para desplazar oxígeno), se puede extender la vida útil entre 12 y 24 meses. Lo clave es la 

hermeticidad del envase para evitar la entrada de humedad y aire. 

 

Camila: En el momento de rehidratar, ¿qué líquidos o pasos recomienda (agua fría, agua 

caliente, leche, etc.)? ¿Esto varía según el sabor? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo más común es usar agua. Si en la formulación ya se 

incluye leche en polvo o suero, no hace falta agregar leche al reconstituir. 

Para mejorar la textura y sabor, se recomienda agua tibia o caliente, porque los almidones 

modificados gelatinizan mejor y los sabores se potencian más con calor. Según el perfil 



 

 

 

buscado, se puede añadir un poco de aceite para dar mayor cremosidad, pero el agua sola 

es suficiente. 

 

Camila: ¿Cuál sería la cantidad ideal de producto (peso en el doypack), considerando uso y 

almacenaje? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: No sé si piensan hacer más de una presentación, porque 

eso depende de lo que busquen. Una vez abierto, la vida útil baja bastante: cerrado dura más 

de un año, pero abierto no más de 2 meses. Entonces conviene pensar en un envase con 

poca cantidad, para que se pueda usar en 2, 3 o 4 ocasiones y se consuma entero 

rápidamente. 

Yo creo que algo común sería entre 100 y 120 gramos. Más chico que eso sería muy poco, 

porque lo normal es abrirlo, usar una parte y dejar el resto para otro día. Una vez abierto, no 

va a durar más de 4 a 6 semanas, entonces lo ideal es que rinda para 2 o 3 usos como 

máximo. 

No es un tema del envase en sí, sino del polvo: una vez abierto, conviene consumirlo pronto. 

A diferencia de un ketchup, que se guarda en la heladera después de abrirlo, este producto 

debería conservarse a temperatura ambiente, incluso aunque lo vuelvas a cerrar. 

Por eso, un envase de 100 a 120 g me parece adecuado. Pensando en porciones, si una 

ración de salsa se reconstituye con unos 20 g de polvo, un paquete de 100 g rinde 

aproximadamente 4 a 5 porciones, lo cual alcanza para 2 o 3 comidas familiares de 2 o 3 

personas. 

 

Camila: ¿Qué especificaciones técnicas debe cumplir un envase tipo doypack para asegurar 

la estabilidad del producto frente a humedad, oxígeno y luz? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo más recomendable es usar un envase de plástico PET, 

principalmente por su resistencia mecánica. Además, debe llevar una capa interna de 

aluminio. El aluminio en la industria es fundamental porque actúa como barrera contra la luz, 

la humedad y, sobre todo, contra el oxígeno, que es el principal factor de deterioro en este 

tipo de polvos. 

 

Camila: En cuanto a los sellos del envase, ¿cuáles serían imprescindibles y hay formas de 

evitarlos? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Seguramente tendrá sello de sodio, porque la sal es parte 

fundamental de la formulación. Dependiendo de las proporciones, podría llevar sello de 

grasas totales o grasas saturadas. Difícilmente lleve sello de azúcar o calorías, ya que no 

tendría cantidades significativas. 

 

Camila: Para finalizar, ¿qué consejo o recomendación general daría para el desarrollo exitoso 

de un aderezo en polvo gourmet? 

 

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo principal es cuidar la formulación, sobre todo en lo que 

respecta a homogeneización y estabilidad de los ingredientes. Y, sobre todo, invertir en un 

buen envasado, porque de eso depende la vida útil y la seguridad del producto. 



 

 

 

 

 

 

Anexo 10.6 Transcripción Entrevista a Ingeniero en 

Alimentos 2 

 

Camila: Buenas tardes, muchas gracias por brindarnos este espacio. Mi nombre es Camila 

Baquerin y formo parte del equipo de investigación de la carrera de Marketing de la 

Universidad Argentina de la Empresa (UADE). Estamos desarrollando un trabajo de tesis que 

tiene como eje el lanzamiento de aderezos en polvo gourmet, un producto que busca 

combinar practicidad con calidad gastronómica. Nuestro objetivo es comprender en 

profundidad los aspectos técnicos, productivos y logísticos que intervienen en la creación de 

este tipo de alimentos, así como las oportunidades y desafíos que pueden surgir en su 

desarrollo. 

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigación con una mirada 

práctica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes: 

composición del producto, procesos de producción, envase, control de calidad y distribución. 

Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinámica es abierta: lo más valioso para 

nosotros es que pueda compartir su opinión, recomendaciones y observaciones, incluso más 

allá de las preguntas planteadas. 

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar 

hacia temas más específicos. 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: ¡Genial! 

 

Camila: Teniendo en cuenta el formato en polvo, ¿cuáles de los sabores planteados (ranch, 

césar, picante, alioli, mostaza y miel) podrían presentar mayor dificultad? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: De los que mencionaste, los más 

complicados son César y Ranch. Estos sabores tienen un alto contenido en aceite, lo que 

genera lo que se denomina “monocapa lipídica”. Este fenómeno ocurre cuando, si la actividad 

de agua (el agua libre presente en el alimento, ya sea líquido o polvo) es demasiado baja —

por ejemplo, menor a 0,2—, la capa lipídica que recubre los aceites en el polvo puede volverse 

vulnerable. 

Si esa capa se rompe, el aceite queda expuesto al aire, se oxida y comienza a generar 

compuestos como peróxidos, iniciando un proceso irreversible de rancidez. Por eso, los 

productos con mayor contenido de grasa, como César y Ranch, requieren especial atención 

en el envasado, en los tiempos de almacenamiento y en las condiciones ambientales. 

También el alioli puede ser delicado, por su contenido graso proveniente del queso, aunque 

en menor medida. 

 

Camila: En caso de que alguno no sea viable, ¿qué sabores alternativos recomendaría? 

 



 

 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Podrían desarrollarse sabores como 

barbacoa, ajo en polvo, pesto, bechamel o champiñones. Estos funcionan muy bien en polvo 

porque se reconstituyen fácilmente. También son comunes los sabores de uso gastronómico 

en hamburgueserías (como ranch, alioli o barbacoa), aunque no suelen venderse tanto en 

supermercados al consumidor final, sino más en el canal gastronómico. 

Un clásico muy popular es el cuatro quesos, que combina variedades como queso azul, 

parmesano, sardo o gouda, y es muy bien recibido por el consumidor. 

 

Camila: Además de los ingredientes esenciales, ¿qué otros componentes debería incluir 

cada sabor? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Se utilizan polvos encapsulados: el sabor se 

encapsula con otros compuestos para liberarse al contacto con el medio líquido. 

La base suele estar compuesta por sal, maltodextrina o almidones modificados, que aportan 

dispersión y textura. Dependiendo de la salsa, también se agregan proteínas lácteas (suero 

o caseína), que dan cremosidad y ayudan a retener el aroma. 

Luego se suman saborizantes específicos (ejemplo: ranch con notas de cebolla y especias; 

alioli con perfil procesado; mostaza y miel con mostaza deshidratada y notas dulces). 

Para conservación, se utilizan ácidos en polvo (cítrico, láctico, etc.) que reducen el pH y evitan 

el crecimiento microbiológico. También se incorporan estabilizantes como goma xántica para 

controlar viscosidad y antiaglutinantes para prevenir apelmazamiento. 

En cuanto al color, se aplican colorantes naturales deshidratados: cúrcuma, pimentón, 

betacarotenos, entre otros, según el perfil buscado. 

 

Camila: ¿Los plazos de vencimiento son iguales para todos los sabores o difieren según la 

receta? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: En general, todos comparten una base 

similar, por lo que los plazos de vencimiento rondan entre 12 y 18 meses. Sin embargo, los 

sabores con mayor contenido graso (como César y Ranch) tienden a vencerse antes por 

oxidación. 

La vida útil depende también del correcto manejo del envase: abrir, usar y volver a cerrar 

bien, sacando el aire y manteniéndolo lo más hermético posible. 

 

Camila: ¿Cuáles son las condiciones óptimas de manejo y almacenamiento para maximizar 

la vida útil y mantener propiedades sensoriales y funcionales? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: No requieren frío; pueden conservarse a 

temperatura ambiente. Es fundamental evitar humedad, exposición prolongada al aire y luz 

solar directa (sobre todo luz ultravioleta). Son las mismas recomendaciones generales que 

aplican a cualquier alimento seco en polvo. 

 

Camila: ¿Qué prácticas recomienda para garantizar homogeneidad del polvo y evitar 

apelmazamiento. 

 



 

 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: A nivel de formulación, se utiliza dióxido de 

silicio como antiaglutinante, que actúa como barrera contra la humedad. Durante la 

producción, es importante agitar y mezclar bien para dispersar el polvo lo máximo posible y 

lograr homogeneidad. Los polvos son volátiles, por lo que se debe capacitar al personal en 

su manejo: evitar derrames, inhalación y riesgos de inflamabilidad (por ejemplo, con fécula 

de maíz en polvo, que puede ser altamente inflamable). Esto hace necesaria la aplicación 

estricta de medidas de seguridad industrial. 

 

Camila: ¿Qué controles de calidad son imprescindibles y en qué etapa de la producción 

deberían aplicarse? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Primero, el control de materia prima: debe 

llegar con un certificado de análisis (CoA) y ficha técnica del proveedor. Luego, se verifica 

identidad y pureza. En parámetros físico-químicos, la humedad debe ser menor al 8% y la 

actividad acuosa entre 0,2 y 0,3 (menos de 0,2 afecta estabilidad de la monocapa lipídica; 

más de 0,3 favorece desarrollo microbiano). 

También se deben validar los encapsulados y comprobar que los productos mantengan sus 

propiedades aromáticas y funcionales en el tiempo. 

 

Camila: ¿Cuáles suelen ser los cuellos de botella más comunes en este tipo de procesos? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Primero, la disponibilidad de todos los 

ingredientes. Luego, la compatibilidad entre ellos: distintos polvos o especias pueden 

dispersarse mal o perder sabor. También influye si se busca un producto más natural: cuanto 

más natural, menor estabilidad en el tiempo. En lo operativo, la máquina de encapsulado 

puede fallar, o bien la relación entre volumen de producción y cantidad de operarios puede 

ser insuficiente (ejemplo: querer producir 1000 kg con solo 3 operarios). Eso genera un cuello 

de botella logístico. 

 

Camila: ¿Qué riesgos logísticos son más frecuentes (ej.: humedad, transporte prolongado) y 

cómo prevenirlos? ¿Se requiere algún cuidado extra según el sabor? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Lo ideal es que el producto no quede 

almacenado demasiado tiempo en planta: debe producirse y salir rápido. En transporte, el 

camión debe ir cargado al máximo para optimizar costos y evitar que “viaje aire”. Además, el 

transporte debe mantener condiciones normales de presión y temperatura, evitando cambios 

bruscos según la región (ejemplo: más calor en el norte, frío en el sur). El producto estará 

protegido por varias barreras: doypack → caja → film o envoltorio. Aun así, es fundamental 

que el transporte esté ambientado para prevenir alteraciones. 

 

Camila: ¿Qué medidas de seguridad alimentaria deben cumplirse durante la distribución y 

transporte? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Se deben respetar las Buenas Prácticas de 

Manufactura (BPM) en fábrica: higiene de operarios, uso de guantes, utensilios adecuados. 



 

 

 

En transporte, se debe cuidar la manipulación de las cajas: no arrojarlas, no golpearlas, 

descargarlas con cuidado para evitar roturas o entradas de aire y humedad que comprometan 

el producto. 

 

Camila: Para finalizar, ¿qué consejo o recomendación general daría para el desarrollo exitoso 

de un aderezo en polvo gourmet? 

 

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Me parece una muy buena idea, porque es 

un producto prácticamente inexistente en el mercado, con potencial similar al impacto que 

tuvo la leche en polvo en su momento. Tiene ventajas importantes: larga vida útil, facilidad de 

conservación, versatilidad (se puede reconstituir no solo en agua, sino también en leche, 

aceite o yogur, según el tipo de salsa). Además, el hecho de que todos los sabores compartan 

una misma base (maltodextrina, gomas, conservantes, ácidos, dióxido de silicio) facilita la 

logística y las compras, ya que lo único que varía es el saborizante. Esto genera eficiencia y 

versatilidad en la producción. 

 

Anexo 10.7 Transcripción Entrevista a Chef 

 

Camila: Buenas tardes, muchas gracias por brindarnos este espacio. Mi nombre es Camila 

Baquerin y formo parte del equipo de investigación de la carrera de Marketing de la 

Universidad Argentina de la Empresa (UADE). Estamos desarrollando un trabajo de tesis que 

tiene como eje el lanzamiento de aderezos en polvo gourmet, un producto que busca 

combinar practicidad con calidad gastronómica. Nuestro objetivo es comprender en 

profundidad los aspectos técnicos, productivos y logísticos que intervienen en la creación de 

este tipo de alimentos, así como las oportunidades y desafíos que pueden surgir en su 

desarrollo. 

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigación con una mirada 

práctica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes: 

composición del producto, procesos de producción, envase, control de calidad y distribución. 

Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinámica es abierta: lo más valioso para 

nosotros es que pueda compartir su opinión, recomendaciones y observaciones, incluso más 

allá de las preguntas planteadas. 

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar 

hacia temas más específicos. 

 

Chef Albano Hofmeister: Perfecto. 

 

Camila: Considerando el producto, ¿qué sabores le gustarían que estuvieran en el formato 

en polvo? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Me gustaría algo sabor Curry o medio asiático, porque tengo un 

gusto personal por esa cocina. Algo con salsa de soja, algas, finas hierbas (tomillo, romero, 

orégano). También podría ser algo más alternativo con limón, pimienta, pimentón ahumado 

puede quedar bien. 



 

 

 

 

Camila: ¿Podrías contarme brevemente sobre tu trayectoria profesional en la cocina? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Soy cocinero profesional, estudié en el colegio de cocina 

Cocineros Gato Dumas, me recibí en el 2010. Después trabajé en diferentes bares y cocinas. 

Después empecé mi proyecto de “Vida Sabia”, hace 14 años que damos clases de cocina 

saludable vegana. Empezamos primero con espacio presencial, y después online. 

 

Camila: ¿En qué tipo de propuesta gastronómica trabajás actualmente? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Vendemos contenido online, damos clases gratuitas todos los 

lunes y tenemos un club de cocina saludable. Básicamente la enseñanza de cocina saludable 

en diferentes formatos. 

 

Camila: ¿Qué importancia tienen los aderezos y salsas dentro de tus preparaciones 

habituales? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Para mi son muy importantes. De hecho, cuando uno estudia 

tenés un apartado de “salsas y aderezos” porque siempre complementan o mejoran el plato, 

o ayudan con la humedad y el sabor. A mi me gusta siempre, mas alla del trabajo, si me 

preparo un sandwich siempre pienso en que haya algún aderezo y que no sea mayonesa de 

paquete. Como por ejemplo la mayonesa de zanahoria, el humus. Además, siempre cuando 

subimos algún reel de receta y hacemos algún humus o algo cremoso, nos damos cuenta de 

que la gente siempre lo recibe muy bien. Si me ven untando algún aderezo, siempre me 

preguntan de qué es, hay mucha aceptación. 

 

Camila: Desde tu experiencia, ¿qué características debe tener un aderezo para ser 

considerado gourmet? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Creo que para que un producto se considere gourmet, tiene que 

haber más allá del sabor, tiene que tener una buena comunicación del producto, mucho más 

pensado, con un concepto o una propuesta mucho más refinada. La característica no tiene 

que ver con el sabor, sino con la comunicación que rodea el producto. 

 

Camila: Desde una mirada profesional, ¿en qué tipo de comidas es más frecuente el 

consumo de aderezos caseros? 

 

Chef Albano Hofmeister:: En todo lo que sea sandwiches, wraps, no solo por el sabor sino 

porque es el pegamento de todos los ingredientes, tiene una funcionalidad. 

 

Camila: ¿Qué diferencia a un aderezo gourmet de uno tradicional o industrializado? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Entiendo que si es un aderezo gourmet o pensado, yo valoraría 

la calidad de los ingredientes, y los conservantes que lo diferenciaría. 

 



 

 

 

Camila: ¿Cuál es tu experiencia o conocimiento respecto a productos gastronómicos en 

formato polvo? 

 

Chef Albano Hofmeister:: No suelo usar cosas en formato en polvo por nuestro estilo de 

comida, porque apuntamos a lo más natural posible. Usamos muchos condimentos, y le 

enseñamos a la gente a que en vez de usar un ketchup de supermercado, te enseñamos a 

hacerlo de forma casera. 

 

Camila: ¿Qué ventajas y desventajas creés que tiene el formato en polvo frente al formato 

líquido en aderezos gourmet? 

 

Chef Albano Hofmeister:: La ventaja sería que duraría más tiempo. A mi me divierte la idea 

de preparar algo, en vez de simplemente abrir un paquete de mayonesa, así que eso lo 

encuentro positivo. Por otro lado, la desventaja sería la competencia. Entiendo que el principal 

competidor son los aderezos ya instalados conocidos, hay que sacar a la gente de ese 

consumo masivo y moverlas a este tipo de productos. 

 

Camila: ¿Utilizarías el producto? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Sí, en principio lo usaría. En mi caso tendría que ver qué tipo de 

ingredientes tiene y qué sabores tiene, su textura y el sabor. Pero lo probaría. 

 

Camila: ¿Qué aspectos evaluarías primero en un aderezo gourmet en polvo antes de 

incorporarlo a una preparación? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Antes de incorporarlo en una preparación, pensaría en los 

sabores, para que estén buenos y no sean invasivos. Muchos de estos productos suelen ser 

muy fuertes y arruina la experiencia. Evaluaría si los sabores son reales. Por ejemplo, si tiene 

ajo que no sea muy fuerte, porque siempre se puede condimentar. 

 

Camila: ¿Observás una tendencia hacia formatos más prácticos o funcionales en la 

gastronomía actual? 

 

Chef Albano Hofmeister:: Sí y no. Desde mi punto de vista considero que la gente tiene 

poco tiempo, y ese poco tiempo que tiene quiere cocinar cosas desde cero. Hay una 

tendencia a que la cocina sea práctica, pero acá en Argentina siempre se suele ir más a lo 

tradicional. Si el producto tiene mucha relación con la cocina real, hay un nicho que se pueda 

explorar. 

 

Camila: ¿Creés que los aderezos gourmet en polvo pueden alinearse con esa tendencia? 

 

 

Chef Albano Hofmeister:: Sí. Si están alineados con la gastronomía actual de volver a las 

raíces sí. Tiene que ser un producto que no tenga tantos conservantes, por ejemplo. 

 

Camila: ¿Qué oportunidades ves para innovar dentro de esta categoría? 



 

 

 

 

Chef Albano Hofmeister:: Presentar un aderezo con buen sabor, y lo más natural posible. 

Que tenga una buena comunicación como base.  

 

Camila: Si tuvieras que darle una recomendación a una marca que quiere desarrollar 

aderezos gourmet en polvo, ¿qué le sugerirías? 

 

Chef Albano Hofmeister: Que busquen lo que los va a hacer importantes. Por qué la gente 

va a elegirlos y no lo que ya conocen. Lo de volver a lo natural puede ser interesante, cocina 

de origen, incorporando la practicidad que tienen hoy en día puede ser algo que los distinga 

mucho. 

 

Camila: ¿Hay algo más que consideres importante mencionar sobre este tipo de productos y 

no hayamos abordado? 

 

Chef Albano Hofmeister: Hacer foco en lo distintivo. Me parece interesante. Sí destacaría 

que busquen hacer algo que los diferencie, que les sume. El supermercado está lleno de 

alimentos industrializados y ver cómo pueden beneficiar a los consumidores desde su 

producto. Ver qué aporte les vas a dar más allá de que sea rico. 

 

 

 

Anexo 10.8 Transcripción Entrevistas a Heavy Users 

 

Entrevista Heavy Users 1: Fátima Balangione 

Presentación inicial 

Ayelen: ¿Cómo te llamas? ¿Cuántos años tenés? 

Fatima: Me llamo Fatima Balangione y tengo 23 años. 

Ayelen: Para empezar, ¿podrías contarme un poco sobre vos? ¿Con quién vivís? ¿De qué 

trabajás? ¿Dónde vivís? ¿Qué te gusta hacer? ¿Tienes algún hobbie? 

Fatima: Vivo en Puerto Madero con mi mamá. Trabajo part time, voy a la universidad y mi 

hobbie es natación, voy 3 veces por semana. 

 

Ayelen: En tu rutina diaria, ¿cómo resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir 

a comer? 

Fatima: Las suelo preparar en el día a día, suelo tener los ingredientes comprados, no suelo 

pedir comidas, a veces me preparo algo el día anterior si es que al siguiente estoy muy 

ocupada. Una vez hice aderezo caesar a mano y es un horror, busco rapidez y no  tardar 

mucho.  



 

 

 

 

Ayelen: ¿Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores más gourmet? 

 

Fatima: Me gusta, lo hago cuando tengo mucho tiempo pero me gustaría que mis comidas 

sean más gourmet, por un tema de tiempos no puedo hacerlo todos los días. 

 

Ayelen: ¿Te gusta saborizar tus comidas? 

 

Fatima: Si me gusta, siento que le da otro sabor a la comida, es algo importante. 

 

Ayelen: ¿Qué tipo de aderezos consumís más? 

 

Fatima: Consumo mucho aderezo caesar y algunos derivados que recomiendan usar en 

ensaladas.  

 

Ayelen: ¿Y más gourmet? 

 

Fatima: Me gusta probar sabores gourmet y si hay alguno nuevo que recomiendan lo compro 

para probar. Me guío mucho con el precio y presentación del producto para saber si es 

gourmet. 

 

Ayelen: ¿En qué momentos los usás más? 

 

Fatima: Como consumo muchas ensaladas las intento incorporar en almuerzos más que 

nada, suelo probar sabores gourmet del supermercado. 

 

Ayelen: ¿Con qué tipos de comidas? 

 

Fatima:  Mayormente con ensaladas y a veces con alguna carne. 

 

Ayelen:  ¿Hay alguno que no falta nunca? 

 

Fatima: Caesar es mi preferida y esa nunca puede faltar 

Ayelen: Pensando en la última vez que compraste un aderezo, ¿podrías contarme cómo fue 

esa compra? ¿Dónde lo compraste? ¿Qué te llevó a elegir ese lugar? ¿Comprás siempre ahí 

o vas cambiando? 

 

Fatima: La última vez que compré fue en el supermercado. Más que nada elijo los lugares 

por cercanía, tengo dos supermercados cerca y suelo intercalar entre esos dos 



 

 

 

 

Ayelen: ¿Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos? ¿Qué pasó? 

¿Cómo lo resolviste? 

 

Fatima: Si, cuando queda poca cantidad al final del empaque es complicado, hubo veces que 

tuve que abrir el paquete ya que no termina saliendo todo por la tapita. En general siempre 

termino cortando el envase con cuchillo y suele ser peligroso si lo haces apurada. No cambio 

mi forma de comprar porque no hay muchas opciones de packaging. 

 

Ayelen: Cuando elegís un aderezo, ¿qué cosas tenés en cuenta? ¿El sabor? ¿El precio? 

¿Los ingredientes o el origen? ¿La marca? 

 

Fatima: Tengo mucho en cuenta el sabor, si bien me gusta probar diferentes sabores es 

importante que sea rico, el precio no es importante siempre y cuando sea rico y tampoco 

tengo una preferencia en marcas; no leo detenidamente los ingredientes y no le tomo mucha 

importancia a los sellos. 

 

Ayelen: ¿Conocés o consumís algún tipo de producto alimenticio en polvo? 

 

Fatima: Conozco los condimentos y sazonadores. 

 

Ayelen: Pensando específicamente en aderezos en polvo, ¿qué sensaciones o ideas te 

genera? 

 

Fatima: Me resulta interesante, práctico. 

 

Ayelen: ¿Qué ventajas o desventajas creés que podría tener un aderezo en polvo frente a 

uno líquido? 

 

Fatima: Veo como una ventaja que no me va a quedar producto en el fondo del empaque, 

alguna desventaja es que no se como se usaría y quizás en un principio tenga que infórmame 

bien para usarlo correctamente. 

 

Ayelen: ¿Y qué te haría decidirse a probarlo? 

 

Fátima: A mi me influye mucho la comunicación, si me llama la atención, tiene instrucciones 

y es llamativo definitivamente lo probaría. 

 



 

 

 

Ayelen: ¿Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarías dispuesto a probarlo? 

 

Fatima: Si, si me garantiza frescura lo compraría, para probarlo- 

 

Ayelen: Cuando se trata de aderezos, ¿sos más de consumir siempre las mismas marcas o 

te gusta probar marcas nuevas? 

Fatima: No me fijo en marcas, pero si ya probé una que realmente me convenció en todos 

los sentidos, como sabor, textura, lo vale y lo volvería a comprar. 

 

Ayelen: ¿Por qué medios solés enterarte de nuevos productos alimenticios? 

 

Fatima: Redes sociales y personas influyentes. 

 

Ayelen: Cuando aparece un producto nuevo para consumir, ¿en quién confías más para 

decidir si lo probás o no? 

 

Fatima: En alguna persona especializada o relacionada con la categoría del producto, como 

chefs. 

 

Ayelen: Pensando en una comida típica en la que usás aderezos, ¿cómo es ese momento? 

 

Fatima: Casi siempre tomo un poco del envase, en mi caso siempre son los que tienen tapita 

y luego guardo el aderezo en la heladera. Suele ser mi momento de descanso entre la facultad 

y el trabajo. 

 

Ayelen: Si una marca te ofreciera un aderezo diferente a los que existen hoy, ¿qué debería 

tener sí o sí para que lo tomes en cuenta? 

 

Fatima: Si me ofrece practicidad, buen sabor y algunos nuevos sabores para las comidas lo 

tendría en cuenta. 

 

Entrevista a Heavy Users 2: Facundo García 

Presentación inicial 

Camila: ¿Cómo te llamas? ¿Cuántos años tenés? 

Facundo: Me llamo Facundo García y tengo 40 años. 



 

 

 

Camila: Para empezar, ¿podrías contarme un poco sobre vos? ¿Con quién vivís? ¿De qué 

trabajás? ¿Dónde vivis? ¿Qué te gusta hacer? ¿Tienes algún hobbie? 

Facundo: Actualmente vivo en un departamento en CABA con mi esposa y mis dos hijos. 

Trabajo en la policía federal. Me gusta jugar al fútbol todas las semanas con mi grupo de 

compañeros de trabajo y amigos. 

 

Camila: En tu rutina diaria, ¿cómo resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir 

a comer? 

Facundo: Me gusta cocinar y lo hago en la mayoría de los casos, valoro mucho lo casero. 

 

Camila: ¿Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores más gourmet? 

 

Facundo: Me llaman mucho la atención, aunque no preparo comidas gourmet en el día a día 

aunque me gustaría. Siento que son muy elaborados y por una cuestión de tiempo es difícil. 

Pero lo veo llamativo. 

 

Camila: ¿Te gusta saborizar tus comidas? 

 

Facundo: Sí, siento que es algo importante. 

 

Camila: ¿Qué tipo de aderezos consumís más? 

 

Facundo: Aderezos clásicos como mayonesa y mostaza por gusto personal. 

 

Camila: ¿Y más gourmet? 

 

Facundo: Me gustan los que tienen ají picante, alguna mostaza con miel o semilla de 

mostaza.  

 

Camila: ¿En qué momentos los usás más? 

 

Facundo: La mayonesa o los más tradicionales son simplemente para acompañar las 

comidas. Por otro lado, la mostaza sí me gusta usarla más en momentos de preparación, 

dándole más sabor a las comidas. En ambos, tanto en el almuerzo como en la cena. 

 

Camila: ¿Con qué tipos de comidas? 

 

Facundo:  Depende. Los suelo usar para preparar o acompañar milanesas, carnes, pollos, 

ensaladas principalmente, entradas, etc… 



 

 

 

 

Camila:  ¿Hay alguno que no falta nunca? 

 

Facundo: Siempre suele haber mayonesa, ketchup, mostaza y alguno picante. 

 

Camila: Pensando en la última vez que compraste un aderezo, ¿podrías contarme cómo fue 

esa compra? ¿Dónde lo compraste? ¿Qué te llevó a elegir ese lugar? ¿Comprás siempre ahí 

o vas cambiando? 

 

Facundo: La última compra de aderezos fue en el Coto, supermercado de barrio, por una 

cuestión de comodidad y cercanía, pero no otra cosa. Voy cambiando de lugar. 

 

Camila: ¿Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos? ¿Qué pasó? 

¿Cómo lo resolviste? 

 

Facundo: Me pasó de comprar marcas que no tienen un buen sabor, no son ricas. Nunca me 

pasó que vengan en mal estado igualmente. Además de que sobre producto en el envase y 

no pueda consumirlo después por la dificultad de sacarlo. Lo resolví comprando otra marca y 

siendo leal a esa después. 

 

Camila: Cuando elegís un aderezo, ¿qué cosas tenés en cuenta? ¿El sabor? ¿El precio? 

¿Los ingredientes o el origen? ¿La marca? 

 

Facundo: Generalmente los que compro son porque ya los probé antes y sé la calidad que 

tienen. No suelo variar mucho salvo que el packaging me llame la atención o sea algo muy 

novedoso, como por ejemplo algún sabor particular que no esté en todos lados. Priorizo el 

sabor antes que el precio, no me importa si es más caro siempre y cuando sea rico.  

 

Camila: ¿Conocés o consumís algún tipo de producto alimenticio en polvo? 

 

Facundo: Los condimentos, cafés en polvo, harina, productos más de preparación. 

 

Camila: Pensando específicamente en aderezos en polvo, ¿qué sensaciones o ideas te 

genera? 

 

Facundo: Siento que sería un interesante acompañamiento para las comidas. Sería práctico. 

 



 

 

 

Camila: ¿Qué ventajas o desventajas creés que podría tener un aderezo en polvo frente a 

uno líquido? 

 

Facundo: La ventaja es que ya está preparada la mezcla, lo abris y es simplemente diluirlo, 

también es un tema de costos y que no ocuparía lugar en la heladera.  

 

Camila: ¿Y qué te haría decidirse a probarlo? 

 

Facundo: Probar si realmente es un beneficio en comparación al aderezo tradicional, me 

daría curiosidad. 

 

Camila: Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarías dispuesto a probarlo? 

 

Facundo: Sí. 

 

Camila: Cuando se trata de aderezos, ¿sos más de consumir siempre las mismas marcas o 

te gusta probar marcas nuevas. 

 

Facundo: Por lo general suelo comprar las mismas marcas, salvo que esté en algún evento, 

tienda o feria y vea algo distinto que me llame la atención.  

 

Camila: ¿Por qué medios solés enterarte de nuevos productos alimenticios? 

 

Facundo: Principalmente por la televisión, recomendaciones de chefs profesionales o 

personas que tengan experiencia dentro del rubro gastronómico. También puedo ver 

publicidades por redes sociales (instragram, tiktok), recetas. Entre otros. 

 

Camila: Cuando aparece un producto nuevo para consumir, ¿en quién confías más para 

decidir si lo probás o no? 

 

Facundo: En expertos en gastronomía, chefs, o gente que le guste cocinar y conozca del 

rubro. 

 

Camila: Pensando en una comida típica en la que usás aderezos, ¿cómo es ese momento? 

 

Facundo: Generalmente uso un poco y después el frasco queda en la heladera hasta que se 

vence 

 



 

 

 

Camila: Si una marca te ofreciera un aderezo diferente a los que existen hoy, ¿qué debería 

tener sí o sí para que lo tomes en cuenta? 

 

Facundo: Un buen sabor y calidad en los ingredientes que tenga. Y sabores nuevos o 

distintos a los que ya hay en el mercado. 

 

 

Anexo 10.9 Análisis Ingeniero en Alimentos 1 

 

La entrevista con el Ingeniero en Alimentos Juan Cruz Mammana permitió obtener 

una visión técnica precisa sobre los principales factores que condicionan la calidad, la 

estabilidad y la viabilidad tecnológica de un aderezo en polvo gourmet. Desde su perspectiva, 

la trazabilidad y la inocuidad alimentaria son los pilares fundamentales en la elaboración de 

este tipo de productos, abarcando el control de calidad desde la recepción de las materias 

primas hasta la salida del producto final. 

 

El especialista destacó que los parámetros fisicoquímicos críticos son la humedad y 

la actividad de agua, los cuales deben mantenerse en niveles muy bajos para garantizar la 

conservación y prevenir el desarrollo microbiano o la degradación oxidativa. También subrayó 

la importancia de la granulometría para lograr una buena disolución y una textura homogénea 

al reconstituir el producto. Estas variables, junto con el contenido graso, determinan la vida 

útil y la aceptabilidad sensorial del aderezo. 

 

En materia de formulación, Mammana resaltó que la base de todos los sabores debe 

sustentarse en almidones modificados y gomas estabilizantes, complementados con aceites 

o yema de huevo, antiaglomerantes, acidulantes y conservantes que permitan extender la 

vida útil. Además, advirtió que la fase grasa representa un desafío tecnológico, dado su riesgo 

de enranciamiento, lo que exige un adecuado manejo de antioxidantes y un envasado 

hermético. 

 

Respecto al proceso productivo, señaló que la mezcla y homogeneización constituyen 

las etapas más sensibles debido a la diferencia de densidades entre los polvos y su 

higroscopicidad. Por ello, enfatizó que las operaciones deben realizarse en ambientes secos 

y controlados para evitar la absorción de humedad y la formación de grumos. Asimismo, 

consideró que la incorporación de una atmósfera modificada (con nitrógeno o dióxido de 

carbono) podría prolongar la vida útil hasta 24 meses, siempre que el envase mantenga una 

alta barrera al oxígeno. 

 

En cuanto al envasado, recomendó el uso de doypacks de 100 a 120 gramos, 

fabricados con estructuras de PET y aluminio, que ofrecen resistencia mecánica y protección 

frente a la luz y la humedad. Según el experto, este tamaño favorece el consumo completo 

del producto en un corto período, reduciendo riesgos de deterioro una vez abierto. 



 

 

 

Finalmente, consideró probable la presencia de sello de sodio en el rotulado, dada la 

naturaleza del producto, aunque descartó un exceso en azúcares o calorías. 

 

En síntesis, la entrevista aportó fundamentos sólidos sobre los requisitos técnicos 

esenciales para garantizar la calidad, inocuidad y estabilidad de los aderezos en polvo 

gourmet. Las observaciones del Ing. Mammana refuerzan la viabilidad industrial del producto, 

siempre que se mantenga un riguroso control ambiental y se priorice un sistema de envasado 

de alta barrera, condiciones indispensables para alcanzar un estándar competitivo en el 

mercado alimentario. 

 

Anexo 10.10 Análisis Ingeniero en Alimentos 2 

 

La entrevista realizada al Ingeniero en Alimentos Johann Waldbott von Bassenheim 

permitió profundizar en los aspectos tecnológicos, composicionales y logísticos asociados al 

desarrollo de aderezos en polvo gourmet, aportando una mirada experta orientada a la 

validación técnica del producto y a la identificación de los factores críticos que determinan su 

estabilidad y viabilidad industrial. 

 

El profesional destacó que los principales desafíos se vinculan con la formulación de 

sabores con alto contenido lipídico, en particular los sabores César, Ranch y Alioli, debido al 

riesgo de oxidación de la fase grasa. Explicó que este fenómeno se origina en la inestabilidad 

de la monocapa lipídica, la cual puede romperse cuando la actividad de agua (aw) es 

demasiado baja (inferior a 0,2), dejando expuestos los aceites al oxígeno y generando 

procesos irreversibles de rancidez. En función de ello, remarcó la necesidad de mantener la 

actividad de agua en un rango controlado (0,2–0,3) y de emplear envases de alta barrera al 

oxígeno, capaces de preservar la integridad lipídica y prolongar la vida útil del producto. 

 

Desde el punto de vista formulativo, Waldbott describió que los aderezos en polvo se 

elaboran a partir de sabores encapsulados, una tecnología que permite proteger los 

compuestos aromáticos y liberarlos en contacto con el medio líquido. La base del producto 

está constituida por sal, maltodextrina o almidones modificados, que garantizan dispersión, 

textura y estabilidad estructural. A estos se incorporan proteínas lácteas (suero o caseína), 

con el propósito de aportar cremosidad y retención del aroma, junto con ácidos en polvo —

como cítrico o láctico— que reducen el pH y limitan el crecimiento microbiológico. Además, 

señaló el uso de goma xántica como agente de viscosidad, dióxido de silicio como 

antiaglutinante y colorantes naturales deshidratados (cúrcuma, pimentón, betacarotenos) 

para reforzar la apariencia del producto sin recurrir a aditivos sintéticos. Estas formulaciones 

evidencian una estrategia orientada a equilibrar la funcionalidad tecnológica con la percepción 

de naturalidad, en línea con las tendencias actuales del consumo alimentario. 

 

En lo referente a la vida útil, el especialista estimó un período promedio de entre 12 y 

18 meses, condicionado por la formulación, el tipo de sabor y la calidad del envase. Los 

productos con mayor proporción de grasas presentan una menor estabilidad oxidativa, por lo 

que requieren especial cuidado en la elección del material de envasado y en el control de la 



 

 

 

humedad y la temperatura. Subrayó que, al tratarse de un alimento deshidratado, los 

aderezos no precisan refrigeración, aunque deben conservarse en ambientes secos, frescos 

y alejados de la luz solar directa, factores determinantes para evitar la pérdida de propiedades 

sensoriales y funcionales. 

 

En términos productivos, Waldbott destacó la importancia de asegurar la 

homogeneidad del polvo mediante una adecuada agitación y dispersión, a fin de prevenir la 

formación de grumos y la segregación de partículas. Resaltó el papel del dióxido de silicio 

como agente antiaglomerante y advirtió sobre la volatilidad e inflamabilidad de ciertos polvos 

—como la fécula de maíz—, lo que exige un estricto cumplimiento de las normas de seguridad 

industrial y una adecuada capacitación del personal en el manejo de sustancias finamente 

particuladas. Este punto refleja la necesidad de considerar no solo la calidad del producto, 

sino también la seguridad del proceso industrial. 

 

El entrevistado señaló, además, que los controles de calidad deben aplicarse desde 

la recepción de las materias primas, las cuales deben contar con certificados de análisis (CoA) 

y fichas técnicas emitidas por los proveedores. Recomendó verificar parámetros físico-

químicos como la humedad (<8%) y la actividad de agua (0,2–0,3), asegurando que se 

mantengan dentro de los rangos que garantizan la estabilidad microbiológica y la integridad 

del sistema encapsulado. También consideró fundamental validar la estabilidad de los 

encapsulados mediante pruebas de retención aromática en el tiempo, lo que permite 

confirmar la conservación de las propiedades sensoriales del producto. 

 

En cuanto a los aspectos logísticos, Waldbott advirtió que los aderezos en polvo no 

deben permanecer almacenados por períodos prolongados en planta, ya que esto incrementa 

el riesgo de deterioro. Propuso optimizar la rotación del stock y planificar un transporte 

ambientado y estable, evitando variaciones de presión y temperatura que puedan alterar el 

producto durante su distribución. Asimismo, insistió en el manejo cuidadoso de los envases 

durante la carga y descarga, para prevenir golpes o roturas que comprometan la 

hermeticidad. Estas observaciones revelan la importancia de integrar la gestión logística 

dentro de la estrategia de aseguramiento de la calidad. 

 

Por último, Waldbott valoró el potencial innovador del concepto de aderezo en polvo 

gourmet, al considerarlo un producto con alto nivel de practicidad, versatilidad y vida útil 

prolongada. Estableció una analogía con el impacto que tuvo la leche en polvo en su 

momento, destacando su capacidad para transformar la experiencia de consumo mediante 

un formato de alta durabilidad y bajo requerimiento de conservación. Asimismo, enfatizó que 

el hecho de que todas las variedades compartan una misma base formulativa constituye una 

ventaja significativa desde el punto de vista operativo y logístico, al simplificar los procesos 

de compra y producción, y permitir que las variaciones se limiten únicamente a los 

componentes saborizantes. 

 

En conjunto, el análisis de la entrevista con el Ingeniero Waldbott permite concluir que 

la viabilidad tecnológica de los aderezos en polvo gourmet depende de la articulación entre 

una formulación técnicamente sólida, un control riguroso de los parámetros fisicoquímicos y 

un sistema de envasado y transporte acorde a las exigencias del producto. Su aporte resulta 



 

 

 

esencial para la validación técnica y científica del desarrollo, al integrar consideraciones de 

estabilidad, seguridad y eficiencia industrial que fortalecen el posicionamiento del producto 

dentro del mercado alimentario de valor agregado. 

 

 

Anexo 10.11 Análisis Chef 

 

La entrevista realizada al chef permite profundizar en la viabilidad del producto desde 

una mirada gastronómica y comunicacional. Uno de los aportes más relevantes es que el 

entrevistado no considera al aderezo únicamente como un complemento de sabor, sino como 

un elemento funcional dentro del plato. Al mencionar que en preparaciones como sándwiches 

y wraps el aderezo actúa como “pegamento” entre los ingredientes, se evidencia que el 

producto cumple un rol práctico y sensorial al mismo tiempo. Esto refuerza la oportunidad de 

posicionar a Aderezza no solo como un aderezo gourmet, sino como una solución que mejora 

la experiencia de consumo en comidas cotidianas. 

 

Otro punto clave surge cuando el chef señala que un producto gourmet no depende 

únicamente del sabor, sino también de la comunicación, el concepto y la propuesta que lo 

rodea. Este hallazgo resulta central para la estrategia de marca, ya que confirma que la 

percepción gourmet debe construirse mediante una identidad clara, una imagen cuidada y 

una comunicación coherente. En este sentido, Aderezza no debe limitarse a comunicar que 

es un producto práctico, sino que debe transmitir una experiencia gastronómica más 

elaborada, asociada a frescura, calidad y preparación al momento. 

 

La entrevista también permite identificar una barrera importante: la posible resistencia 

frente al formato en polvo. El chef afirma que no suele utilizar productos en polvo por estar 

vinculado a una cocina más natural, lo que demuestra que el formato puede generar dudas 

si se percibe como artificial o demasiado industrializado. Por este motivo, la comunicación 

deberá trabajar sobre la educación del consumidor, explicando el modo de preparación y 

reforzando la idea de ingredientes reales, sabor equilibrado y vínculo con la cocina cotidiana. 

Este punto resulta fundamental para evitar que el producto sea interpretado como un simple 

condimento o como una alternativa artificial. 

 

Asimismo, el entrevistado destaca que probaría el producto, pero evaluaría primero 

sus ingredientes, sabores, textura y nivel de intensidad. Esto indica que la aceptación del 

aderezo en polvo dependerá directamente de su capacidad para cumplir con expectativas 

sensoriales concretas. El sabor debe ser real, equilibrado y no invasivo, ya que un exceso de 

intensidad podría afectar negativamente la experiencia de consumo. Este análisis respalda la 

necesidad de desarrollar variedades reconocibles, versátiles y fáciles de incorporar en 

distintas preparaciones, manteniendo coherencia con el paladar local. 

 

Desde el punto de vista de la oportunidad de mercado, el chef reconoce que existe 

una tendencia hacia la practicidad, aunque advierte que en Argentina persiste una fuerte 

preferencia por lo tradicional. Esta tensión permite entender que Aderezza debe posicionarse 



 

 

 

como una propuesta innovadora, pero sin alejarse demasiado de los códigos de la cocina 

real. Por eso, la estrategia debe vincular el formato en polvo con la preparación al momento 

y no con la idea de producto ultraprocesado. La oportunidad no está únicamente en ofrecer 

practicidad, sino en demostrar que esa practicidad puede convivir con una experiencia 

gastronómica auténtica. 

 

La entrevista también aporta información relevante para la estrategia de promoción. 

El chef menciona que cuando en sus contenidos se muestra un aderezo cremoso o una 

preparación para untar, el público suele reaccionar positivamente y preguntar de qué se trata. 

Esto demuestra que existe un alto potencial visual y sensorial para comunicar el producto en 

redes sociales mediante recetas, demostraciones de preparación, texturas cremosas y 

situaciones reales de uso. En consecuencia, los contenidos audiovisuales deberán mostrar 

el proceso de transformación del polvo en aderezo, la textura final y su aplicación en comidas 

concretas, reforzando la confianza y reduciendo barreras de prueba. 

 

Anexo 10.12 Análisis Heavy Users 

Las entrevistas realizadas a consumidores frecuentes de aderezos permitieron 

comprender en profundidad los hábitos de consumo, criterios de elección, necesidades 

insatisfechas y percepciones asociadas a la categoría. A diferencia de otros productos 

alimenticios, los aderezos aparecen integrados de manera habitual en la alimentación 

cotidiana de los entrevistados, no solo como acompañamiento, sino también como un recurso 

para mejorar el sabor, aportar variedad y enriquecer preparaciones simples. 

 

Uno de los hallazgos más relevantes es la existencia de una tensión entre el deseo 

de consumir propuestas más gourmet y las limitaciones de tiempo que enfrentan los 

consumidores. Ambos entrevistados manifestaron interés por sabores más elaborados y 

experiencias gastronómicas diferenciadas, pero reconocieron que la complejidad de 

preparación o la falta de tiempo dificulta su incorporación en la rutina diaria. Este resultado 

permite identificar una oportunidad para productos que logren combinar practicidad con una 

propuesta de valor asociada al disfrute y la calidad percibida. 

 

Asimismo, las entrevistas evidenciaron que el sabor constituye el principal criterio de 

elección dentro de la categoría. Tanto Fátima como Facundo señalaron que están dispuestos 

a pagar más por un producto siempre que este ofrezca una experiencia satisfactoria. En 

contraste, factores como el precio, los ingredientes o incluso la marca ocupan un rol 

secundario dentro del proceso de decisión. Este hallazgo refuerza la importancia de construir 

una propuesta centrada en la experiencia de consumo y en la percepción de calidad, más 

que en atributos exclusivamente funcionales. 

 

Otro aspecto significativo surge a partir de las experiencias negativas mencionadas 

por ambos entrevistados respecto al desperdicio de producto. Los dos participantes 

manifestaron frustración por la dificultad de aprovechar completamente el contenido de los 

envases tradicionales, señalando que suele quedar producto atrapado en el fondo del 

recipiente. Esta problemática representa una oportunidad de diferenciación para Aderezza, 



 

 

 

ya que el formato en polvo permite minimizar el desperdicio y mejorar el aprovechamiento del 

producto, generando un beneficio concreto y fácilmente percibido por el consumidor. 

 

Las entrevistas también muestran una predisposición favorable hacia el concepto de 

aderezo en polvo. Ambos participantes asociaron inicialmente el formato con practicidad, 

comodidad y facilidad de almacenamiento. Entre las ventajas percibidas se destacan la 

posibilidad de preparar únicamente la cantidad necesaria, evitar la ocupación de espacio en 

la heladera y disponer de un producto con mayor vida útil. Sin embargo, también surgió una 

barrera vinculada al desconocimiento del modo de uso, especialmente en el caso de Fátima. 

Este resultado evidencia la necesidad de desarrollar una comunicación clara que explique el 

proceso de preparación y reduzca la incertidumbre inicial frente a una categoría poco habitual 

para el consumidor. 

 

En relación con la comunicación de marca, los entrevistados coincidieron en la 

importancia de los estímulos visuales y de las recomendaciones de terceros. Las redes 

sociales, los contenidos gastronómicos y las opiniones de chefs o especialistas aparecen 

como fuentes de información altamente influyentes dentro del proceso de descubrimiento de 

nuevos productos. Este hallazgo respalda la incorporación de estrategias de marketing 

basadas en contenido audiovisual, recetas, demostraciones de uso y colaboraciones con 

referentes gastronómicos, permitiendo construir credibilidad y reducir barreras de prueba. 

 

Por otra parte, la frescura emerge como un atributo de gran valor para ambos 

consumidores. La posibilidad de preparar el aderezo en el momento de consumo fue percibida 

positivamente y asociada a una experiencia de mayor calidad respecto a los productos 

tradicionales almacenados durante largos períodos una vez abiertos. Este resultado valida 

uno de los principales diferenciales de Aderezza y respalda la construcción del concepto 

marcario “El gusto de lo recién hecho”. 

 

Finalmente, las entrevistas permitieron identificar que los consumidores valoran 

especialmente aquellos productos que aportan un beneficio claro y tangible. La combinación 

entre practicidad, frescura, reducción del desperdicio, variedad de sabores y experiencia 

gourmet constituye una propuesta alineada con las necesidades detectadas. En 

consecuencia, la oportunidad para Aderezza no radica únicamente en introducir un nuevo 

formato dentro de la categoría, sino en resolver problemáticas concretas del consumidor a 

través de una propuesta que combine conveniencia y disfrute gastronómico. 

 

Anexo 11. Investigación cuantitativa  

 

Anexo 11.1 Cuestionario 

 

Primera sección: Consetimiento informado e introduccion  



 

 

 

 

 
 Si responde “No” se termina el formulario 
 

Segunda sección: recolección de datos demográficos  

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
 

Tercera sección: filtro sobre el consumo de aderezos  

 

 
 

 

Cuarta sección: pregunta sobre por qué no consumen aderezos 



 

 

 

 

 
 

Quinta sección: datos sobre el consumo de aderezos 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Sexta sección: atributos del producto 

 
 

 



 

 

 

 
 

Séptima sección: criterios de elección de aderezos 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Octava sección: testeo del producto 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Novena sección: testeo del precio 

 
 

Anexo 11.2 Limitaciones 

 

Las limitaciones de esta investigación se deben principalmente a un desequilibrio en 

las variables sociodemográficas usadas para identificar al segmento objetivo. Las 



 

 

 

cuatrocientas respuestas válidas que fueron obtenidas en el cuestionario presentan 

variaciones significativas en lo que respecta a género, edad y lugar de residencia.  

 

En cuanto al género el 53,2% de las respuestas fueron hechas por mujeres, mientras 

que el 46,6% por hombres. En cuanto a la edad las respuestas se ubican en el rango 18- 68 

años. Para el lugar de residencia, zona Oeste es el que obtuvo más selecciones ya que cuenta 

con el 31,6% de las respuestas válidas.  

 

Es necesario tener en cuenta estos desbalances para evitar declaraciones o juicios 

de valor que puedan contener sesgos y generen distorsiones en las conclusiones realizadas 

para definir acciones específicas relacionadas con el mix de marketing.  

 

 

Anexo 11.3 Resultados  

 

 
 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

Anexo 11.4 Análisis en SPSS 

Previo al análisis de los datos cuantitativos, se realizó un proceso de depuración de 

la muestra mediante tres preguntas filtro con el fin de garantizar la validez y pertinencia de 

las respuestas obtenidas. En esta etapa se excluyeron aquellos participantes que: 

● No aceptaron participar en la encuesta. 

● Tenían menos de 18 años. 

● No consumían aderezos. 

Una vez aplicado este filtro, se obtuvo un total de 472 respuestas válidas para el 

análisis. 

El procesamiento y análisis estadístico de los datos se llevó a cabo utilizando el 

programa SPSS. La empresa realizó ocho tabulaciones cruzadas y una correlación, con el 

objetivo de identificar y comprender las relaciones existentes entre las diferentes variables 

estudiadas. 

 

Correlacion de Pearson N°1 

Se realizó una Correlación de Pearson entre las variables “Intención de compra” y 

“Precio máximo percibido”. Lo cual arrojó una significancia menor a 0.05, esto indica que la 

correlación entre la variables es significativa, sin embargo es negativa y débil ya que la 

correlación fue de -0.257. 

En términos prácticos, esto significa que a medida que aumenta el precio, disminuye 

la intención de compra, y viceversa. Es decir, los consumidores de la muestra manifiestan 

sensibilidad al precio, evidenciando que el factor económico tiene un impacto directo en su 

disposición a adquirir el producto. Esta relación negativa sugiere que estrategias de fijación 

de precios más altos podrían reducir el volumen de intención de compra dentro del segmento 

analizado. 

 



 

 

 

 

Tabulacion cruzada N°1 

Este análisis vincula el consumo de aderezos con las razones que explican su no 

consumo, con el objetivo de identificar las barreras de entrada que limitan la expansión del 

mercado. En este cruce, la variable principal de comportamiento es la decisión de consumir 

o no aderezos en las comidas, mientras que la variable explicativa se centra en los motivos 

que justifican la ausencia o baja frecuencia de consumo. 

Los resultados permiten observar con claridad que las principales barreras se 

concentran en aspectos vinculados a la salud y a la percepción del producto. Entre quienes 

no consumen aderezos, las razones predominantes son “cuidar la salud” y “no me gustan los 

sabores disponibles”, ambas con un 36,0 % de las respuestas dentro de este grupo. En 

segundo lugar, aparece la percepción de que los productos son artificiales o poco naturales, 

con un 24,0 %, mientras que una proporción menor (4,0 %) declara un consumo ocasional 

por decisión puntual más que por rechazo estructural. 

Este patrón evidencia que el principal freno al consumo no radica en la falta de 

conocimiento del producto, sino en una percepción negativa asociada a su composición y 



 

 

 

perfil sensorial. Es decir, los no consumidores no están completamente alejados de la 

categoría, sino que encuentran limitaciones concretas que afectan su decisión de compra. 

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos permiten identificar oportunidades 

claras de desarrollo. La relevancia de factores como la salud y la naturalidad sugiere la 

necesidad de diseñar propuestas que respondan a estas preocupaciones, como líneas de 

aderezos con perfiles más saludables, reducidos en sodio y elaborados con ingredientes 

naturales o bajo el concepto de “clean label”. Asimismo, la insatisfacción con los sabores 

disponibles indica una oportunidad para innovar en la propuesta gastronómica, incorporando 

variedades más atractivas, diferenciadas o alineadas con tendencias actuales de consumo. 

En síntesis, el análisis demuestra que existe un mercado potencial no captado que 

podría integrarse mediante una adecuada adaptación del producto. La comprensión de estas 

barreras permite no solo explicar el comportamiento actual, sino también orientar decisiones 

estratégicas destinadas a ampliar la base de consumidores y fortalecer el posicionamiento 

del producto en segmentos aún no plenamente desarrollados. 

 

 



 

 

 

 

 

Tabulacion cruzada N°2 

Este análisis relaciona la edad de los encuestados, recodificada en rangos etarios (por 

ejemplo, 18–26, 27–35, entre otros), con la frecuencia de consumo de aderezos, con el objetivo 

de identificar patrones de comportamiento según el ciclo de vida del consumidor. A través de la 

aplicación de técnicas estadísticas como el Chi-cuadrado de Pearson y el coeficiente V de Cramer, 

se busca determinar si existe una relación significativa entre ambas variables y, a su vez, fortalecer 

la interpretación de los resultados frente al posible desbalance sociodemográfico de la muestra. 

Los resultados evidencian que existe una relación estadísticamente significativa entre la 

edad y la frecuencia de consumo, lo que indica que el comportamiento no es homogéneo entre 

los distintos segmentos etarios. En particular, el grupo de entre 27 y 35 años presenta una mayor 

concentración en el consumo de aderezos entre una y dos veces por semana en comparación 

con otros rangos de edad. Este patrón permite identificar a este segmento como un consumidor 

activo, aunque no intensivo, con hábitos de consumo regulares pero no diarios. 

Asimismo, el análisis permite validar que, si bien los jóvenes tienen una fuerte presencia 

en la muestra, el comportamiento de consumo más estable y representativo en términos de 

frecuencia se encuentra en el segmento joven-adulto, lo que aporta solidez al perfilamiento de la 

demanda. 



 

 

 

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldan la decisión de enfocar las 

acciones de marketing y lanzamiento del producto en un público joven-adulto, que combina 

hábitos de consumo con una lógica de uso ocasional o semanal. Este comportamiento resulta 

coherente con la propuesta de valor del producto, especialmente en relación con su formato y 

durabilidad, ya que la menor frecuencia de uso diario convierte al rendimiento y la conservación 

en atributos altamente valorados. 

 

 



 

 

 

 

 

 

Tabulacion cruzada N°3 

Este análisis examina la relación entre el género de los encuestados y su intención de 

compra de aderezos en polvo gourmet, con el objetivo de determinar si esta variable 

sociodemográfica incide de manera significativa en la demanda potencial del producto. En 

este cruce, el género actúa como variable de segmentación, mientras que la intención de 

compra representa el comportamiento proyectado del consumidor frente a la propuesta de 

valor. 

A partir de los resultados obtenidos, se observa que existe una diferencia relevante 

en la predisposición de compra entre los distintos géneros. En particular, el segmento 

femenino muestra una mayor proporción de respuestas positivas en la categoría 

“definitivamente lo compraría”, alcanzando un 32,6 %, frente al 27,7 % registrado en el 



 

 

 

segmento masculino. Esta diferencia indica una mayor afinidad del público femenino con la 

propuesta de aderezos en polvo gourmet, lo que sugiere una mayor receptividad hacia este 

tipo de productos dentro de este grupo. 

En términos generales, la intención de compra positiva de la muestra —considerando 

tanto las respuestas “definitivamente lo compraría” como “probablemente lo compraría”— se 

posiciona como mayoritaria, aunque distribuida de manera desigual según el género. En el 

caso del segmento masculino, si bien predomina la categoría “probablemente lo compraría” 

con un 55,4 %, la menor proporción en la respuesta más firme evidencia una actitud más 

moderada o cautelosa frente a la innovación del producto. Por su parte, el segmento femenino 

presenta una distribución más equilibrada entre ambas categorías positivas, lo que refleja no 

solo interés, sino también una mayor convicción en la intención de compra. 

Cabe destacar que la muestra presenta una mayor participación femenina (66 %) en 

comparación con la masculina (34 %), lo cual podría influir en los resultados generales. Sin 

embargo, el análisis cruzado permite confirmar que la mayor predisposición del segmento 

femenino no responde únicamente a su peso dentro de la muestra, sino a una tendencia real 

en el comportamiento de compra. 

En síntesis, los resultados indican que el género influye en la intención de compra de 

aderezos en polvo gourmet, identificando al público femenino como el segmento con mayor 

potencial de adopción. Este hallazgo justifica estratégicamente la construcción del Buyer 

Persona principal sobre un perfil femenino joven-adulto, orientando las acciones de 

marketing, comunicación y desarrollo del producto hacia sus preferencias, necesidades y 

motivaciones de consumo. 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

Tabulacion cruzada N°4 

El análisis relaciona la edad de los encuestados (variable independiente de 

segmentación) con la intención de compra de aderezos en polvo gourmet (variable 

dependiente de comportamiento), con el objetivo de identificar qué grupos etarios presentan 

mayor predisposición hacia el producto y, por lo tanto, mayor potencial de mercado. 

Los resultados evidencian que la aceptación del producto varía significativamente 

según el rango etario. En primer lugar, el segmento de 27 a 35 años se posiciona como el 

público objetivo más atractivo, ya que concentra los niveles más altos de intención de compra, 

alcanzando un 91,2 % de respuestas positivas (entre “definitivamente” y “probablemente lo 

compraría”) y una resistencia casi nula (apenas un 1,8 %). Este comportamiento indica una 

fuerte afinidad con la propuesta y una alta probabilidad de adopción del producto. 

De manera complementaria, el grupo de 36 a 47 años también presenta niveles 

elevados de aceptación, con un 84,6 % de intención positiva y ausencia total de rechazo 

absoluto. Este segmento aporta volumen y estabilidad a la demanda, consolidándose como 

un mercado secundario de gran valor para el proyecto. 

Por su parte, el segmento de 18 a 26 años muestra una aceptación moderada (68,6 

%), pero se destaca por un nivel significativo de indecisión (21,9 %), lo que sugiere la 

necesidad de reforzar la comunicación del producto para reducir la incertidumbre y mejorar 

la conversión hacia la compra efectiva. 

En contraste, el grupo de 48 a 68 años presenta una resistencia marcada hacia el 

producto, con un 57,2 % de respuestas negativas, lo que refleja una menor predisposición al 

cambio y una preferencia por formatos tradicionales. Este segmento, por lo tanto, no 

representa una prioridad estratégica en las primeras etapas del proyecto. 



 

 

 

En términos estratégicos, estos hallazgos permiten definir con claridad el público 

objetivo del emprendimiento. La evidencia respalda la decisión de enfocar el lanzamiento y 

las acciones de marketing en el segmento joven-adulto (20 a 50 años), donde se combinan 

altos niveles de aceptación, bajo rechazo y mayor potencial de conversión. Esto permitirá 

optimizar recursos, diseñar mensajes más efectivos y maximizar las probabilidades de éxito 

comercial del producto en su ingreso al mercado. 

 

 



 

 

 

 

 

Tabulación cruzada N° 5 

El análisis vincula la intención de compra de los consumidores (variable de 

comportamiento) con los distintos rangos de precios propuestos (variable económica), con el 

objetivo de identificar el punto óptimo donde converge el interés del cliente con su disposición 

a pagar. 

Los resultados evidencian que el mercado no responde de manera lineal al precio, 

sino que presenta un punto de concentración claro en el rango de $8.000 a $8.899, donde se 

ubica el mayor volumen de consumidores con intención real de compra. En este intervalo se 

concentran tanto las respuestas de mayor convicción (“definitivamente lo compraría”) como 

las de intención positiva (“probablemente lo compraría”), lo que indica que el precio no actúa 

como una barrera, sino como un indicador de valor percibido en este tipo de producto. 

En contraste, los rangos de precios más bajos (entre $5.000 y $7.999) no logran captar 

al consumidor decidido, sino que concentran principalmente a los segmentos indecisos o 

menos comprometidos con la compra. Esto sugiere que una estrategia basada únicamente 

en precios bajos no maximiza la conversión real, ya que no está alineada con el perfil del 

consumidor más interesado en la propuesta. 

Por otra parte, el rango superior a los $9.000 marca un límite claro en el mercado, 

donde la intención de compra disminuye de manera significativa. Este comportamiento define 

un techo psicológico de precio, a partir del cual la demanda comienza a contraerse, reflejando 

una mayor sensibilidad económica incluso en los segmentos interesados. 

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos permiten establecer con precisión 

un rango de precio óptimo para el lanzamiento del producto. La evidencia respalda la 



 

 

 

implementación de una estrategia de precios premium moderados, ubicando el valor en torno 

a los $8.800, ya que este punto maximiza la aceptación sin generar rechazo significativo. 

Además, confirma que el consumidor objetivo asocia el concepto gourmet y los beneficios del 

producto (como la practicidad y la frescura) con un mayor valor económico. 

En síntesis, el análisis demuestra que existe una alineación entre alta intención de 

compra y disposición a pagar en niveles de precio medio-altos, lo que valida la viabilidad de 

un posicionamiento premium. Esto permite optimizar la rentabilidad del proyecto sin 

comprometer la demanda, estableciendo un precio competitivo basado en el valor percibido 

por el consumidor. 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Tabulación cruzada N° 6 

El análisis relaciona el nivel de ingresos del hogar (variable independiente de 

segmentación socioeconómica) con la intención de compra de aderezos en polvo gourmet 

(variable dependiente actitudinal), con el objetivo de determinar si el poder adquisitivo influye 

en la aceptación del producto y en su potencial demanda. 



 

 

 

Los resultados evidencian una relación directa entre el nivel de ingresos y la intención 

de compra, especialmente en la categoría de mayor convicción (“definitivamente lo 

compraría”), la cual crece de manera sostenida a medida que aumenta el poder adquisit ivo. 

Mientras en los segmentos de menores ingresos esta opción presenta valores más bajos 

(19,0 %), en el estrato más alto alcanza un 36,8 %, lo que confirma que los consumidores 

con mayor capacidad económica muestran una mayor predisposición a adoptar el producto 

con menor resistencia. 

Asimismo, al analizar la intención de compra positiva en conjunto (sumando 

“definitivamente” y “probablemente lo compraría”), los segmentos medios y altos (desde 

$2.050.001 en adelante) presentan niveles de aceptación elevados y consistentes, superando 

en todos los casos el 70 %. Esto indica que el producto tiene una base sólida de demanda en 

los estratos con mayor poder adquisitivo, donde se concentra el público con mayor capacidad 

de compra y menor restricción económica. 

Otro aspecto relevante es la disminución significativa de la indecisión a medida que 

aumentan los ingresos. Mientras que en los niveles más bajos la duda alcanza un 28,6 %, en 

el segmento más alto se reduce a apenas un 1,1 %. Este comportamiento muestra que el 

consumidor de mayores ingresos tiene una postura más definida frente al producto, lo que 

facilita la conversión de intención en compra efectiva. 

Sin embargo, el análisis también revela un matiz estratégico importante: en el 

segmento de mayores ingresos aparece un grupo relevante (20,7 %) que manifiesta una 

tendencia negativa moderada (“probablemente no lo compraría”). Este fenómeno sugiere 

que, si bien existe alta aceptación, también coexiste un perfil más exigente y selectivo, que 

requiere una propuesta de valor sólida y bien comunicada para evitar el rechazo. 

En síntesis, el análisis confirma que el nivel de ingresos no solo influye en la intención 

de compra, sino que define la viabilidad económica del proyecto. Esto valida un 

posicionamiento basado en la diferenciación y el valor percibido, orientado a los segmentos 

con mayor capacidad de pago, permitiendo sostener una estrategia de precios premium y una 

inserción selectiva en el mercado. 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Tabulación cruzada N° 7 

El análisis relaciona la edad de los encuestados (variable independiente de 

segmentación demográfica) con los medios a través de los cuales se informan sobre nuevos 

productos (variable dependiente de comportamiento), con el objetivo de identificar los canales 

de comunicación más efectivos para cada segmento y optimizar la estrategia publicitaria del 

proyecto. 

Los resultados muestran que el consumo de medios varía de forma significativa según 

la edad, evidenciando patrones claramente diferenciados. En los segmentos más jóvenes (18 

a 26 y 27 a 35 años), se observa un fuerte predominio de las redes sociales como principal 

canal de información, alcanzando niveles de hasta 70,2 %. Esto confirma que estos grupos 

tienen una alta exposición a contenidos digitales y representan el público más accesible a 

través de estrategias de marketing online, especialmente mediante formatos dinámicos como 

videos o publicaciones en redes. 

Sin embargo, a medida que se avanza hacia segmentos adultos (27 a 35 y 36 a 47 

años), se detecta una fuerte presencia de medios físicos, particularmente la vía pública y la 

cartelería en tiendas, que alcanzan los niveles más altos de toda la matriz. Este 

comportamiento refleja que la rutina diaria y los contextos de movilidad y compra generan 

oportunidades clave de exposición a estímulos publicitarios tradicionales, lo que convierte a 

estos canales en herramientas fundamentales para captar a este perfil de consumidor. 

Por su parte, el segmento de mayor edad (48 a 68 años) presenta un comportamiento 

más equilibrado, distribuyendo su atención entre distintos medios como la vía pública, la 

cartelería en tiendas, las redes sociales y la recomendación de terceros. Esto indica una 



 

 

 

menor dependencia de un único canal y una mayor diversidad en las fuentes de información, 

lo que requiere una estrategia de comunicación más amplia e integrada. 

Asimismo, el análisis revela que los influencers tienen un impacto moderado y 

concentrado en ciertos segmentos adultos, mientras que el streaming se posiciona como el 

canal de menor relevancia transversal, lo que sugiere una baja eficiencia para este tipo de 

producto. 

Los resultados muestran que el público objetivo principal del proyecto, concentrado 

entre los 27 y 47 años, presenta un comportamiento híbrido en el consumo de medios. Por 

un lado, mantiene una alta exposición a entornos digitales, especialmente redes sociales, lo 

que lo convierte en un segmento accesible a través de contenidos visuales dinámicos y 

campañas online. Por otro lado, este mismo grupo exhibe niveles muy elevados de atención 

a estímulos físicos, como la cartelería en tiendas y la vía pública, particularmente en contextos 

de compra y tránsito diario. 

Este doble comportamiento evidencia que una estrategia centrada exclusivamente en 

un solo canal sería insuficiente para captar de manera efectiva a este consumidor. En 

consecuencia, se vuelve fundamental diseñar una estrategia omnicanal que combine 

acciones digitales con presencia física en puntos de contacto clave. La integración de 

campañas en redes sociales con material POP en el punto de venta permite impactar al 

consumidor tanto en la etapa de descubrimiento como en el momento decisivo de compra, 

aumentando significativamente la probabilidad de conversión. 

Asimismo, la fuerte influencia de la vía pública en estos rangos etarios justifica la 

inversión en publicidad exterior en zonas estratégicas, como centros urbanos y áreas 

comerciales de alto tránsito. Este tipo de acciones contribuye al posicionamiento de marca y 

refuerza la recordación del producto dentro de la rutina cotidiana del cliente. 

En cuanto al uso de influencers, el análisis sugiere que su efectividad no radica en 

perfiles masivos o orientados al entretenimiento, sino en creadores de contenido alineados 

con el perfil del público adulto, como especialistas gastronómicos o referentes del ámbito 

culinario. Esto permite comunicar los atributos diferenciales del producto con mayor 

credibilidad y relevancia. 

En síntesis, los resultados demuestran que el éxito comunicacional del proyecto 

depende de una estrategia híbrida y segmentada, que integre medios digitales y físicos de 

manera coordinada. Este enfoque permite maximizar la eficiencia del presupuesto 

publicitario, asegurar una cobertura integral del público objetivo y fortalecer el posicion 

  



 

 

 

 

Tabulación cruzada N° 8 

El análisis relaciona el nivel de ingresos del hogar (variable independiente de 

segmentación socioeconómica) con el precio máximo que los consumidores están dispuestos 

a pagar por el producto (variable dependiente económica), con el objetivo de validar si el 

poder adquisitivo respalda un posicionamiento de precio elevado dentro del mercado. 

Los resultados evidencian una relación directa y clara entre los ingresos y la 

disposición a pagar, destacándose una fuerte concentración del mercado en el rango de 

$8.000 a $8.999. Este intervalo no solo reúne casi la mitad de la muestra total (47,3 %), sino 

que su aceptación aumenta significativamente a medida que crece el nivel de ingresos, 

alcanzando un dominio absoluto en el segmento más alto (82,8 %). Este comportamiento 

confirma que los consumidores con mayor capacidad económica no solo aceptan, sino que 

validan activamente precios dentro de una banda premium. 

En contraste, los segmentos de menores ingresos presentan una alta sensibilidad al 

precio, concentrándose principalmente en los rangos más bajos ($5.000 a $6.999). Este 

patrón indica una fuerte restricción presupuestaria, donde el producto pierde competitividad 

frente a alternativas más económicas, limitando su potencial de penetración en estos grupos. 

Por otro lado, se identifica un límite claro en la disposición a pagar del mercado: el 

rango superior a los $9.000. A pesar de la alta aceptación del nivel premium, la intención de 

pago disminuye considerablemente por encima de este umbral en todos los segmentos, 

incluso en los de mayores ingresos. Esto evidencia la existencia de una barrera psicológica 

que actúa como techo de precio para la categoría. 

En términos estratégicos, estos hallazgos permiten definir un enfoque claro y 

segmentado. La evidencia respalda la implementación de una estrategia de precio premium, 

acompañada de una distribución selectiva en canales alineados con el poder adquisitivo del 

público objetivo, como tiendas especializadas, dietéticas y comercios gourmet ubicados en 

zonas de ingresos medios-altos y altos. 

En síntesis, el análisis confirma que existe una coherencia entre la capacidad 

económica del consumidor, su intención de compra y su disposición a pagar, lo que valida la 

viabilidad financiera del proyecto. Esto permite establecer un posicionamiento basado en la 



 

 

 

diferenciación y el valor percibido, optimizando tanto los márgenes de rentabilidad como la 

eficiencia en la inserción comercial del producto. 

  

Tabla de frecuencia y Tabulación Cruzada 1 

Conclusión Analítica: 

 El análisis evidencia que la estructura de comercialización del mercado de aderezos 

se encuentra predominantemente sostenida por canales de consumo masivo, con una fuerte 

centralidad de supermercados e hipermercados, complementados por la capilaridad de los 

almacenes de cercanía. No obstante, esta hegemonía convive con dinámicas territoriales 

diferenciadas que habilitan oportunidades estratégicas de segmentación. 

En particular, la elevada penetración de tiendas especializadas en regiones como 

Zona Oeste y Zona Norte pone de manifiesto una mayor predisposición hacia propuestas de 

valor diferenciadas, lo que valida la implementación de estrategias de distribución selectiva 

orientadas a nichos gourmet o de mayor sofisticación percibida. Este patrón contrasta con el 

comportamiento de CABA, donde, si bien el canal especializado es relevante, no alcanza 

niveles predominantes frente a los formatos tradicionales. 

Por otra parte, la baja incidencia de plataformas online sugiere una limitada madurez 

digital en la categoría, lo que posiciona a este canal como una oportunidad de desarrollo a 

mediano plazo más que como un eje estratégico inmediato. En contraste, el desempeño de 

las ferias gastronómicas en el Interior del país revela una lógica de consumo más vinculada 

a experiencias locales y circuitos alternativos, consolidándose como un canal complementario 

con potencial de captación en mercados descentralizados. 

En consecuencia, una estrategia de distribución eficiente para aderezos en polvo 

gourmet debería adoptar un enfoque geográficamente diferenciado, combinando cobertura 

masiva para asegurar volumen con una inserción selectiva en canales especializados y 

alternativos que permitan capturar valor en segmentos específicos del mercado. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla de frecuencia y Tabulación Cruzada 2 



 

 

 

Este análisis vincula dos variables fundamentales dentro del estudio de mercado: por un 

lado, el nivel de ingresos mensuales del hogar como variable de segmentación, y por otro, la 

frecuencia de consumo de aderezos como variable de comportamiento. El objetivo principal es 

determinar si el poder adquisitivo influye en los hábitos de consumo o si, por el contrario, se trata 

de una categoría con demanda transversal y estable. 

Los resultados evidencian que existe un patrón de consumo homogéneo en todos los 

niveles socioeconómicos, particularmente en la frecuencia de una a tres veces por semana, que 

se posiciona como la principal categoría del mercado. En todos los segmentos de ingresos, entre 

el 40 % y el 53 % de los encuestados se ubica en este rango, destacándose especialmente el 

grupo de mayores ingresos (7.000.001 o más), donde el 52,9 % presenta este hábito. Esto 

confirma que los aderezos constituyen un producto de uso habitual y recurrente en los hogares, 

independientemente del nivel económico. 

En cuanto al consumo de alta frecuencia (cuatro o más veces por semana), se observa 

una mayor concentración en los segmentos de ingresos medios-altos (3.700.001 a 7.000.000), 

con un 28,5 %, seguido por el rango de 1.180.001 a 2.050.000 con un 26,2 %. En el segmento de 

mayores ingresos, esta intensidad de consumo disminuye levemente al 21,8 %, lo que sugiere 

una leve moderación en el uso intensivo, aunque sin perder regularidad. 

Por otro lado, los niveles de menor ingreso (hasta 1.180.000) presentan una mayor 

tendencia hacia consumos menos frecuentes u ocasionales. En este grupo, el 14,3 % consume 

aderezos menos de una vez al mes y otro 14,3 % lo hace solo en ocasiones especiales. Este 

comportamiento indica que, en contextos de restricción presupuestaria, el consumo de aderezos 

puede desplazarse hacia un uso más limitado o no prioritario. 

En conjunto, los datos muestran que, si bien el hábito de consumo de aderezos está 

ampliamente extendido en todos los segmentos, las diferencias se manifiestan principalmente en 

la intensidad y regularidad del consumo, siendo más sostenido en los niveles medios y altos, y 

más restringido en los sectores de menores ingresos. 

Conclusión General Integrada 

El análisis de los datos permite concluir que el consumo de aderezos se encuentra 

consolidado como un hábito frecuente dentro de la rutina alimentaria de la mayoría de los 

consumidores, especialmente en los segmentos de ingresos medios y altos. Esta recurrencia 

de uso valida la existencia de una demanda estable y sostenida en el tiempo, lo que reduce 

significativamente el riesgo de baja rotación del producto. 

En este contexto, el formato propuesto de 120 gramos en polvo con rendimiento de 

360 ml resulta adecuado, ya que se ajusta al nivel de consumo habitual y favorece una 

reposición periódica. Al mismo tiempo, la evidencia demuestra que el consumo no está 

asociado a ocasiones excepcionales, sino al uso cotidiano, lo que implica que la estrategia 

de comunicación debe centrarse en destacar la practicidad, la versatilidad y la capacidad del 



 

 

 

producto para mejorar las comidas diarias, en lugar de posicionarlo como un bien ocasional 

o de lujo. 

Por otro lado, si bien el hábito de consumo es transversal, los segmentos de mayor 

poder adquisitivo muestran una mayor valoración por la diferenciación de la oferta. Esto 

habilita la implementación de una estrategia de distribución selectiva, priorizando canales 

especializados como dietéticas y tiendas gourmet en zonas clave, donde el consumidor no 

solo compra con frecuencia, sino que también busca productos distintivos. 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Tabla de frecuencia y Tabulación Cruzada 3 

Este análisis establece una relación directa entre la ocupación de los individuos y los 

medios a través de los cuales se informan sobre nuevos productos o marcas, con el objetivo 

de identificar los canales más eficientes para la comunicación y optimización de las 

estrategias publicitarias. En este sentido, la ocupación funciona como variable de 

segmentación, mientras que los medios de información representan el comportamiento del 

consumidor frente a los estímulos de marketing. 

Los resultados evidencian, en primer lugar, un dominio marcado de las redes sociales 

en los segmentos más jóvenes y vinculados al ámbito estudiantil. Tanto los estudiantes como 

aquellos que combinan estudio y trabajo (ya sea a tiempo parcial o completo) muestran una 

clara preferencia por los “videos y posteos en redes sociales” como principal fuente de 

información, alcanzando niveles del 47,1 %, 64,4 % y 64,7 % respectivamente. Esto confirma 

que las plataformas digitales constituyen el canal nativo y más efectivo para captar la atención 

de este público, altamente expuesto e interactivo en entornos digitales. 

Sin embargo, al analizar el segmento de trabajadores a tiempo completo —el de 

mayor peso dentro de la muestra— se observa un cambio significativo en los hábitos de 

consumo de información. En este grupo, la “vía pública” se posiciona como el principal canal, 

con un 70,7 % de menciones, seguida por la “cartelería en tiendas”, con un 63,5 %. En 

contraste, los contenidos en redes sociales disminuyen su relevancia relativa al 51,1 %. Este 

comportamiento sugiere que la rutina laboral favorece la exposición a estímulos físicos, 

especialmente durante traslados diarios y momentos de compra, lo que refuerza la 

importancia de los puntos de contacto tradicionales en el entorno urbano. 

Asimismo, la recomendación interpersonal o “boca en boca” se presenta como un 

factor consistente y transversal en todos los segmentos, con particular fuerza en los 

estudiantes que trabajan a tiempo parcial (48,9 %) y en las amas o amos de casa (50,0 %). 

Este hallazgo destaca la relevancia de la confianza y la validación social en el proceso de 

decisión de compra, independientemente del perfil ocupacional. 



 

 

 

Por otro lado, los canales vinculados al streaming y a los influencers muestran un 

desempeño relativamente bajo. La programación de streaming se mantiene como el medio 

de menor impacto, sin superar el 18 % en ningún grupo analizado. En cuanto a los influencers, 

su incidencia resulta moderada y segmentada: adquieren cierta relevancia únicamente entre 

estudiantes que trabajan a tiempo completo (41,2 %), pero pierden significativamente peso 

en otros grupos, como los trabajadores a tiempo completo, donde descienden al 16,9 %. 

 

Conclusión analítica: 

A partir de los resultados, se observa que los canales de difusión presentan 

variaciones significativas según el perfil ocupacional del consumidor, lo que permite optimizar 

la asignación de recursos publicitarios y maximizar el impacto de las campañas. En este 

sentido, el conocimiento preciso de los hábitos de consumo de medios facilita la 

implementación de estrategias segmentadas y más efectivas. 

En el caso de los trabajadores a tiempo completo, quienes representan un segmento 

clave por su mayor estabilidad de ingresos y potencial de compra de productos gourmet, se 

evidencia que una estrategia basada exclusivamente en redes sociales resulta insuficiente. 

Este grupo presenta una alta exposición a estímulos físicos, especialmente en entornos 

cotidianos como la vía pública y los puntos de venta. Por ello, se vuelve fundamental 

complementar la comunicación digital con acciones como cartelería en tiendas y exhibidores 

atractivos en dietéticas o comercios especializados, capaces de captar la atención del 63,5 

% de este público en el momento de la compra. 

Asimismo, el hecho de que el 70,7 % de los trabajadores activos descubra nuevos 

productos a través de la vía pública refuerza la importancia de implementar estrategias de 

publicidad exterior focalizadas. La utilización de soportes tradicionales o digitales en zonas 

de alto tránsito, arterias principales en regiones estratégicas, permite posicionar el producto 

de manera efectiva dentro de la rutina diaria del consumidor, asegurando un alto nivel de 

exposición y recordación. 

Por otro lado, los datos permiten identificar una oportunidad clara de optimización del 

gasto en publicidad digital. Resulta más eficiente concentrar los recursos en contenidos 

digitales altamente segmentados, especialmente en formatos de videos cortos en redes 

sociales, dirigidos a estudiantes y jóvenes profesionales, quienes registran niveles de 

atención cercanos al 64 % en este tipo de plataformas. Este enfoque permite comunicar de 

forma directa los atributos diferenciales del producto, como su rendimiento, practicidad y valor 

agregado. 

En síntesis, el análisis demuestra que la efectividad de los canales de comunicación 

no es uniforme, sino que depende directamente del perfil ocupacional del consumidor. 

Mientras que los segmentos jóvenes concentran su atención en entornos digitales, los 

trabajadores activos responden principalmente a estímulos físicos y contextuales. En 

consecuencia, para el proyecto de aderezos en polvo se justifica el desarrollo de una 

estrategia de comunicación híbrida, que combine acciones digitales dinámicas orientadas al 

público joven con una fuerte presencia en el punto de venta y en la vía pública, logrando así 

una cobertura integral y eficiente de los distintos segmentos del mercado. 



 

 

 

 

 

Anexo 12. Segmento atractivo del negocio 

 

A continuación, se presenta la segmentación del mercado argentino de aderezos con 

el fin de identificar el público objetivo al que se orientará la propuesta comercial de Aderezza. 

El análisis combina variables duras, geográficas y demográficas, con variables blandas, 

psicográficas y conductuales, permitiendo definir con precisión el perfil de consumidores más 

afín a los valores, atributos y beneficios diferenciales del producto. 

 

 

SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA 

 

 El mercado objetivo abarca el territorio de la República Argentina. No obstante, el 

enfoque estratégico se concentra en el factor de población urbana, el cual abarca al 91% de 

los hogares seleccionados. Esto se fundamenta en que el consumo de productos gourmet en 

Argentina se concentra mayoritariamente en zonas urbanas, donde existe una mayor 

disponibilidad y afinidad con propuestas diferenciadas dentro del rubro alimenticio. 

 

 

SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA  

 

● Unidad de análisis: El hogar. 

● Ubicación geográfica: residentes en Argentina (INDEC, 2024). 

● Universo total: 15.932.302 hogares en Argentina. 

● Nivel Socioeconómico (NSE): ABC1 (5%), C2 (17%) y C3 (26%) representando los 

estratos medio alto y bajo, y alto de la sociedad. 

● Población urbana: Donde se concentra el 91% de los consumidores de aderezos 

gourmet. 



 

 

 

● Consumidores de aderezos: el 95% de la población que podría estar interesada en el 

producto.  

 

 

SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 

 

El público objetivo de Aderezza se compone principalmente de consumidores urbanos 

que llevan un estilo de vida dinámico, activo y orientado a la practicidad. Buscan equilibrar la 

falta de tiempo con el deseo de mantener una alimentación sabrosa y de calidad, priorizando 

productos que simplifiquen la rutina sin resignar placer ni presentación en la mesa.  

Estos consumidores valoran la conveniencia y el diseño funcional, eligiendo productos 

fáciles de preparar y conservar, pero que al mismo tiempo transmitan una imagen moderna y 

cuidada. Muestran interés por descubrir propuestas gastronómicas que utilicen ingredientes 

de calidad, asociando la innovación con la mejora de su experiencia culinaria cotidiana.  

Este perfil corresponde a un consumidor informado, que combina el interés por lo 

saludable con el gusto por lo gourmet accesible, y que busca productos versátiles que puedan 

acompañar diversas comidas del día, tanto en el hogar como fuera de él.  

 

SEGMENTACIÓN CONDUCTUAL 

La ocasión de uso de los aderezos en polvo Aderezza se centrará principalmente en 

el hogar, acompañando comidas cotidianas como carnes, ensaladas, picadas y 

preparaciones rápidas. De acuerdo con el Informe de Consumo Alimentario 2024 del 

Ministerio de Agricultura, Ganadería y Pesca de la Nación, los consumidores argentinos 

priorizan la practicidad en la cocina y valoran los productos que facilitan la preparación sin 

resignar sabor ni calidad. En este contexto, los aderezos en polvo responden a la necesidad 

de contar con condimentos versátiles, de larga duración y fáciles de almacenar, adecuados 

para hogares con rutinas dinámicas y espacios reducidos.  

El consumo de aderezos se encuentra fuertemente asociado a las comidas informales 

o de preparación rápida, tendencia impulsada por los cambios en los hábitos alimentarios y 

la búsqueda de soluciones prácticas. Según un estudio de la universidad de misiones el 95% 

de las personas consumen aderezos.  

En cuanto a la frecuencia de uso, se espera atraer a consumidores medios e 

intensivos, que integran este tipo de productos al menos 2 veces por semana como 

acompañamiento de sus comidas principales. Este patrón de consumo resulta coherente con 

el perfil del público objetivo definido por la marca: hogares de nivel socioeconómico medio y 

medio-alto/bajo, interesados en propuestas gourmet accesibles que combinen conveniencia 

y calidad.  

 

 

 

MÉTODO CASCADA Y ESTIMACIÓN DE LA DEMANDA POTENCIAL 

Para la identificación precisa del segmento objetivo de la empresa, se aplicó el método 

cascada utilizando como unidad de análisis el hogar, partiendo de los datos actuales del 



 

 

 

mercado nacional. El análisis se inició con el universo total de hogares en Argentina, los 

cuales ascienden a 15.932.302, representando el 100% de la base de estudio.94 

A partir de este universo general, se aplicó un primer filtro de carácter socioeconómico 

para alinear el mercado con el posicionamiento de la marca. Se seleccionaron de forma 

consecutiva los hogares pertenecientes a los niveles socioeconómicos C3, que representan 

un 26% del total, C2, que abarca un 17%, y ABC1, que constituye el 5% de la muestra. Esta 

segmentación es estratégica, ya que se enfoca en los estratos medio, medio-alto y alto de la 

sociedad, los cuales poseen un poder adquisitivo que permite el acceso a productos 

diferenciados y de valor agregado.95 

Posteriormente, se cruzaron estos datos con el factor de población urbana, el cual 

abarca al 91% de los hogares seleccionados dentro de los niveles socioeconómicos 

mencionados, lo que equivale a 6.959.228 hogares. Esto se fundamenta en que, según 

estudios de mercado sobre alimentos gourmet en Argentina, el consumo de este tipo de 

productos se concentra mayoritariamente en zonas urbanas, donde existe una mayor 

disponibilidad y afinidad con propuestas diferenciadas dentro del rubro alimenticio. Si bien el 

estudio no se focaliza específicamente en la categoría de aderezos, sí analiza el 

comportamiento del consumidor dentro del segmento gourmet en general, lo que permite 

inferir patrones de consumo aplicables al producto.96 

En la tercera etapa del filtrado, se introdujo la variable vinculada a los hábitos de 

consumo específicos de la categoría. Dentro del grupo socioeconómico y geográfico definido, 

se identificó que el 95% de estos hogares son efectivamente consumidores de aderezos, 

reduciendo el mercado disponible a 6.611.266 hogares. Este filtro es determinante para 

validar el mercado disponible, asegurando que la estrategia se dirija a unidades familiares 

que ya integran este tipo de productos en su dieta cotidiana y cuya barrera de entrada es 

significativamente menor.97 

Para lograr una proyección de demanda real, se incorporó un filtro avanzado de 

comportamiento basado en la intención de compra declarada, donde se ponderaron de forma 

estricta las respuestas positivas. Según estudios de comportamiento del consumidor de 

Nielsen, Ipsos y Kantar (s.f.), los coeficientes de ajuste del 80% y 30% son estándares de la 

industria utilizados para estimar la brecha entre la intención declarada y la acción real de 

compra, por esto se ajustó la intención de compra de la encuesta en un 80% a la respuesta 

“definitivamente” y en un 30% a la respuesta “posiblemente”. De esta manera, el 30,20% 

obtenido en la opción "Definitivamente lo compraría" se redujo a un 24% neto, mientras que 

el 43,20% correspondiente a "Probablemente lo compraría" se ajustó a un 13% neto, 
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alcanzando un factor de ajuste total por intención de compra del 37%. Al aplicar esta 

corrección del 37%, el grupo se delimitó a 2.454.103 hogares sobre la base acumulada del 

método cascada. 

Finalmente, se aplicó la variable de precio como el filtro más restrictivo del modelo, 

evaluando la disposición de pago frente al precio promedio de la línea Aderezza, el cual se 

sitúa en $7.015,95 considerando las variedades Caesar, Mostaza y miel, Alioli, Ají amarillo y 

Ranch. Al cruzar la elasticidad de la demanda con este esquema de precios, el índice de 

aceptación final se estableció en un 76,94%, determinando que existen exactamente 

1.888.187 hogares en Argentina que reuniendo las condiciones socioeconómicas, de 

ubicación, de comportamiento e intención comercial necesarias para constituir el público 

objetivo de la empresa. 

Este segmento representa el núcleo operativo más alineado con la propuesta de valor 

de la marca. Al centrar los esfuerzos de marketing, comunicación y distribución en este 

universo específico, la empresa optimiza sus recursos e impacta directamente en un público 

que combina la capacidad de compra con la disposición de consumo ya comprobada en el 

rubro de los aderezos. Los análisis demográficos complementarios respaldan además la 

decisión de enfocar las acciones comerciales en el público joven-adulto de entre 20 y 50 años, 

dado que los segmentos comprendidos en este rango concentran los niveles más altos de 

intención de compra con una resistencia mínima o nula. Este comportamiento resulta 

coherente con una lógica de uso ocasional o semanal de una a dos veces por semana 

identificada en los datos, convirtiendo al rendimiento, la dosificación y la conservación en 

atributos altamente valorados para asegurar el éxito del lanzamiento. 

 

 

 



 

 

 

 

Definida la demanda potencial de Aderezza, el siguiente paso consiste en identificar 

al público objetivo de la comunicación. Es fundamental destacar que el alcance de las 

estrategias de marketing no se limita al hogar como estructura de compra, sino que se orienta 

de manera directa hacia el consumidor final. De este modo, la estimación de la demanda 

proporciona la métrica de los hogares a abastecer, mientras que el análisis del total de 

consumidores define el perfil real de los destinatarios de los mensajes. El propósito es generar 

un vínculo directo con los usuarios del producto para que, a través de su preferencia, se 

impulse la decisión de compra en el hogar.  

 

 



 

 

 

Anexo 13. Comportamiento de compra y consumo 

 

Con el fin de recopilar información primaria para determinar el comportamiento de 

compra y consumo del segmento objetivo, se realizó una investigación tanto cuantitativa, por 

medio de una encuesta, como cualitativa, con entrevistas en profundidad a los usuarios 

intensivos. Gracias a estas metodologías, se logró obtener información precisa sobre las 

motivaciones, preferencias, hábitos y actitudes de compra de los clientes potenciales de 

Aderezza. A continuación, se detallan los hallazgos obtenidos a partir de las respuestas 

declaradas por la muestra investigada. Como punto de partida, el cruce de variables entre la 

edad y la intención de compra permite identificar al segmento de 27 a 35 años como el núcleo 

estratégico del negocio, concentrando un 91,2% de intención positiva. Adicionalmente, la 

tabulación cruzada por género corrobora una mayor afinidad estructural en el público 

femenino (32,6% de disposición absoluta frente al 27,7% masculino), definiendo así el perfil 

sociodemográfico central que tracciona la demanda.  

 

 

Al evaluar los hábitos de uso, el consumidor demuestra una marcada preferencia por 

la practicidad e inmediatez en su rutina diaria, optando de 1 a 2 veces por semana alternativas 

comerciales envasadas por sobre la elaboración casera, la cual ocupa un lugar marginal en 

su cotidianidad. Este comportamiento responde a un estilo de vida dinámico, donde el acto 

de dar sabor se vincula principalmente a platos frescos y rápidos; esto se evidencia en que 

las ensaladas se posicionan como el principal momento del consumo, seguidas en orden de 

relevancia por las comidas rápidas y las carnes. 

En cuanto a los criterios de elección, el sabor se consolida como el factor más 

determinante, inamovible y definitivo en la mente del comprador. El consumidor demuestra 

una alta disposición a incorporar aderezos que prometan practicidad y conservación 

prolongada, manteniendo una postura flexible frente al factor económico. El precio se 

posiciona en un terreno neutral para la mayoría, lo que indica que, si bien es una variable que 

se evalúa en el momento, no actúa como un freno decisivo ni excluyente cuando el producto 

logra satisfacer sus expectativas de experiencia sensorial y resolver sus problemas de 

desperdicio por vencimiento corto. Esta flexibilidad frente al factor económico se comprueba 



 

 

 

al cruzar el nivel de ingresos con el precio máximo dispuesto a pagar. El análisis de tabulación 

cruzada demuestra de forma concluyente que el consumidor convalida el posicionamiento 

premium, encontrando el punto óptimo de conversión en el rango de $8.000 a $8.999. Esta 

banda concentra la mayor intención de compra a nivel general y escala significativamente su 

aceptación en los estratos de mayores ingresos. 

Esta inclinación hacia el valor agregado se profundiza al explorar los mapas mentales 

que el público asocia al concepto gourmet. Para este segmento, lo gourmet se traduce 

principalmente en la búsqueda de la novedad a través de sabores innovadores, aceptando 

de forma natural la percepción de un costo económico más elevado. En una escala 

decreciente de asociación, el consumidor vincula este atributo con una calidad superior de 

los componentes, la exclusividad en los puntos de venta, una estética premium en la 

presentación y, por último, la narrativa comunicacional de la marca. 

 

 

En lo que respecta a la conducta de compra y la selección de canales, se observa una 

convivencia sumamente equilibrada y potente entre los diferentes puntos de venta. Las 

respuestas evidencian que los supermercados e hipermercados conviven directamente con 

los almacenes de barrio y las tiendas especializadas o delicatessen. El notable interés por 

acudir tanto a los comercios de barrio como a las tiendas delicatessen reconfirma un perfil 

exigente, informado y habituado a buscar alternativas selectas y productos diferenciados en 

su entorno inmediato. Este comportamiento equilibrado se fundamenta mediante la tabulación 

cruzada entre el lugar de residencia y el canal de compra. El análisis revela asimetrías 

territoriales determinantes: si bien el consumo masivo lidera en CABA, las tiendas 

especializadas o delicatessen alcanzan niveles de penetración críticos en zonas estratégicas 

como Zona Oeste (90,3%) y Zona Norte (71,6%), lo que justifica plenamente una estrategia 

de distribución selectiva para capitalizar la búsqueda de propuestas de valor.  

Los consumidores de aderezos gourmet poseen un perfil de usuario digitalizado y 

receptivo, cuyos hábitos cotidianos se concentran con gran intensidad en Instagram y TikTok, 

plataformas donde busca e interactúa activamente con contenidos visuales de cocina y 



 

 

 

recetas de preparación rápida. Sin embargo, al someter los datos a una tabulación cruzada 

entre la ocupación y los medios de información más influyentes, se revela un comportamiento 

comunicacional híbrido. Mientras los estudiantes priorizan el ecosistema digital, el segmento 

de trabajadores a tiempo completo, el cual concentra la mayor capacidad de compra, indica 

una alta permeabilidad hacia estímulos físicos del entorno urbano. Para este grupo, la vía 

pública (70,7%) y la cartelería en tiendas (63,5%) se posicionan como las principales fuentes 

de descubrimiento, lo que hace imperativa la implementación de una estrategia de marketing 

omnicanal que no dependa exclusivamente de las redes sociales.  

 

 

Anexo 13.1 Buyer persona  

 



 

 

 

Anexo 13.2 Mapa de empatía 

 
 

Anexo 14. Planteo de insight  

 



 

 

 

 
 

Anexo 15. Marketing Mix 

 

Anexo 15.1 Producto  

 

Aderezza es una marca argentina emergente que introduce al mercado una línea de 

aderezos en polvo gourmet diseñada para consumidores que buscan sabor, practicidad y 

frescura en la cocina diaria. Su propuesta responde a la demanda creciente de productos que 

combinen buena gastronomía, soluciones rápidas de preparación y reducción de desperdicios 

alimentarios. 

 

Anexo 15.1.1 Características 

Los productos de la marca se caracterizan por ser aderezos en polvo orientados al 

segmento gourmet, desarrollados para ofrecer una alternativa práctica y diferenciada dentro 

de la categoría. Su formato deshidratado permite que el producto sea reconstituido 

únicamente con agua al momento del consumo, obteniendo un aderezo listo para utilizar. 



 

 

 

Entre sus principales características se destacan su vida útil prolongada, la posibilidad 

de preparar únicamente la cantidad necesaria y la obtención de frescura en cada ocasión de 

uso. Asimismo, el producto busca responder a consumidores que valoran propuestas 

innovadoras, sabores más elaborados y experiencias gastronómicas diferentes a las 

ofrecidas por los aderezos tradicionales. 

La línea contará con distintos sabores gourmet, pensados para acompañar una amplia 

variedad de comidas y adaptarse a diferentes preferencias de consumo, manteniendo una 

identidad de marca asociada a la practicidad, la diferenciación y la calidad percibida. 

 

Anexo 15.1.2 Variedades 

La empresa cuenta originalmente con una línea de aderezos principal “Sabores 

Intensos”, compuesta por cinco sabores que incluye Ranch, Caesar, Ají Amarillo, Mostaza 

con Miel y AliOli. 

 

 

Anexo 15.1.3 Presentaciones 

Los productos de la marca se comercializan en presentaciones orientadas al consumo 

doméstico, alineadas con el posicionamiento gourmet y la propuesta de valor de la empresa. 

Cada producto contará con una presentación de 120 gramos, un formato diseñado para 

ofrecer practicidad de uso y adecuarse a las necesidades habituales de consumo del público 

objetivo. Asimismo, dicha cantidad fue definida considerando que, una vez reconstituido el 

producto, el rendimiento final alcanza aproximadamente 360 ml, volumen similar al contenido 

promedio de los envases tradicionales presentes en la categoría. De esta manera, la 

presentación mantiene coherencia con los hábitos de consumo del mercado y con la identidad 

funcional y estética de la marca. 

 

 Anexo 15.1.4 Niveles de producto 

El análisis de los niveles del producto permite comprender la propuesta de valor 

integral que ofrece la marca. En el nivel esencial, el consumidor busca resolver necesidades 

vinculadas al sabor, la practicidad y la facilidad de uso en la cocina cotidiana. En el nivel del 

producto real, estas necesidades se materializan a través de la mezcla gourmet, el proceso 

de deshidratación, la formulación estable, el diseño del envase y la identidad visual de 

Aderezza. En el producto esperado, el usuario anticipa consistencia de sabor, frescura, una 

disolución homogénea y un envase seguro y funcional. En el nivel aumentado, la marca 

incorpora beneficios adicionales como recetas sugeridas, presencia estética en redes 

sociales, tutoriales de uso y el compromiso con envases reciclables, elementos que 

enriquecen la experiencia del consumidor. Finalmente, el producto potencial contempla 



 

 

 

futuras extensiones de línea, tales como sabores internacionales, ediciones limitadas, 

versiones funcionales con antioxidantes o formulaciones con superalimentos. 

 

Esta estructura evidencia cómo Aderezza aborda el producto desde sus dimensiones 

más básicas hasta las más innovadoras, articulando valor tanto funcional como emocional y 

proyectando un crecimiento sostenido dentro de la categoría. 

 

 
 

 

 

Anexo 15.1.5 Tipos de bien  

El producto desarrollado por la empresa se clasifica como un bien de consumo, ya 

que está destinado al consumidor final para su uso y consumo directo. Asimismo, se trata de 

un producto tangible, debido a que posee características físicas perceptibles y puede ser 

almacenado, transportado y comercializado en distintos puntos de venta. 

A su vez, corresponde a la categoría de productos no perecederos, dado que su 

formato deshidratado le permite contar con una vida útil prolongada en comparación con los 

aderezos tradicionales, sin necesidad de cadena de frío antes de su preparación. 

Según la clasificación de bienes de consumo, el producto puede considerarse un 

producto de compra, ya que el consumidor realiza un proceso previo de evaluación y 

comparación, teniendo en cuenta aspectos como el sabor, la calidad percibida, la 

diferenciación y la propuesta gourmet ofrecida por la marca. En este sentido, el carácter 

innovador del producto y su posicionamiento dentro del segmento gourmet generan un mayor 



 

 

 

involucramiento en la decisión de compra respecto a los aderezos tradicionales. Asimismo, 

este tipo de producto suele comercializarse mediante una distribución selectiva, motivo por el 

cual la estrategia inicial de la empresa se enfocará en tiendas delicatessen y comercios 

especializados, donde el público objetivo presenta una mayor afinidad con propuestas 

diferenciadas. 

 

Anexo 15.1.6 Amplitud y profundidad  

La mezcla de productos de Aderezza está conformada por una amplitud de una única 

línea dentro de la categoría de aderezos en polvo gourmet, la cual se llamará “Sabores 

Intensos”. Dentro de esta línea se tiene longitud de cinco variedades de aderezos los cuales 

son, Mostaza con miel, Ají amarillo, AliOli, Ranch y Caesar; y una profundidad de uno ya que 

solo se venderán en presentaciones de 120 gramos. 

 

Anexo 15.1.7 Composición  

 

A continuación se redacta la composición de las distintas variantes de sabores de 

Aderezza, junto con su tabla nutricional. Sumado a la guía de instrucciones , para lograr una 

preparación y conservación adecuada del aderezo en polvo gourmet. 

 

Modo de preparación: 

Disolver 12 g de producto (1 cucharada colmada) en 30–40 ml de agua tibia. Mezclar o batir 

hasta lograr una consistencia cremosa y homogénea. 

Opcional: agregar 1 cucharadita de aceite para un sabor más intenso. 

Rinde 1 porción individual. 

Conservación: 

Mantener en lugar fresco y seco. Una vez abierto, consumir dentro de las 8 semanas. 

 

CAESAR 
 

Ingredientes: 

Maltodextrina, suero lácteo en polvo, queso reggianito deshidratado, yema de huevo en polvo, 

mostaza deshidratada, almidón modificado, sal, ajo en polvo, cebolla en polvo, emulsionante 

(lecitina de soja), acidulante (ácido cítrico), espesantes (goma xántica y goma guar), 

antiaglomerante (dióxido de silicio), aromas naturales. 

 

Contiene: leche, huevo y soja. 

 

Puede contener: sulfitos. 

 

Tabla nutricional: 



 

 

 

 

 

 

 

RANCH 
 

Ingredientes: 

Maltodextrina, suero lácteo en polvo, leche descremada en polvo, yema de huevo en polvo, 

almidón modificado, sal, cebolla en polvo, ajo en polvo, perejil deshidratado, eneldo 

deshidratado, pimienta blanca, emulsionante (lecitina de soja), acidulante (ácido cítrico), 

espesantes (goma xántica y goma guar), antiaglomerante (dióxido de silicio), aromas 

naturales. 

 

Contiene: leche, huevo y soja. 

 

Puede contener: sulfitos. 

 

Tabla nutricional: 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

ADEREZO DE MOSTAZA Y MIEL 
 

Ingredientes: 

Maltodextrina, suero lácteo en polvo, mostaza deshidratada, miel en polvo, almidón 

modificado, sal, azúcar, leche descremada en polvo, emulsionante (lecitina de soja), 

acidulante (ácido cítrico), espesantes (goma xántica y goma guar), antiaglomerante (dióxido 

de silicio), aromas naturales. 

 

Contiene: leche, mostaza y soja. 

 

Puede contener: huevo y sulfitos. 

 

Tabla nutricional: 

 



 

 

 

 
 

 

 

ADEREZO DE AJÍ AMARILLO 
 

Ingredientes: 

Maltodextrina, suero lácteo en polvo, ají amarillo deshidratado, almidón modificado, leche 

descremada en polvo, sal, cebolla en polvo, ajo en polvo, azúcar, emulsionante (lecitina de 

soja), acidulante (ácido cítrico), espesantes (goma xántica y goma guar), antiaglomerante 

(dióxido de silicio), aromas naturales. 

 

Contiene: leche, y soja. 

 

Puede contener: sulfitos. 

 

Tabla nutricional: 

 



 

 

 

 
 

 

ADEREZO DE ALIOLI 
 

Ingredientes: 

 Maltodextrina, suero lácteo en polvo, leche descremada en polvo, yema de huevo en polvo, 

almidón modificado, sal, ajo en polvo, cebolla en polvo, emulsionante (lecitina de soja), 

acidulante (ácido cítrico), espesantes (goma xántica y goma guar), antiaglomerante (dióxido 

de silicio), aromas naturales. 

Contiene: leche, huevo y soja. 

Puede contener: sulfitos. 

 

Tabla nutricional:  

 



 

 

 

 
 

 

Anexo 15.1.8 Beneficios 

 

Aderezza ofrece múltiples beneficios funcionales, sensoriales y simbólicos. 

Funcionalmente, permite acompañar diversos platos de manera rápida y homogénea, 

optimizando tiempo ya que solo requiere dos minutos de preparación y evitando desperdicios 

debido a que permite fraccionar el uso y solo preparar lo necesario. Desde el punto de vista 

sensorial, destaca por su sabor equilibrado, capaz de transformar preparaciones simples en 

experiencias gourmet. En el plano emocional, el consumo de Aderezza se asocia con 

creatividad en la cocina, autoexpresión y disfrute personal, mientras que los beneficios 

simbólicos se relacionan con prestigio, sofisticación y pertenencia a un estilo de vida 

moderno. En conjunto, estos beneficios sustentan la propuesta de valor de Aderezza, 

alineando sabor y practicidad con las tendencias de consumo consciente y gourmet.  

 

 

Anexo 15.1.9 Packaging 

 

El envase de Aderezza se diseñará bajo criterios de funcionalidad y conservación, 

aspectos que fueron destacados por los ingenieros entrevistados, como factores críticos para 

garantizar la estabilidad del producto. Según las recomendaciones técnicas, el envase debe 

asegurar una barrera eficiente frente a la humedad, el oxígeno y la luz, a fin de preservar la 

calidad del polvo y evitar fenómenos como la apelmazación o la rancidez de los componentes 

grasos. 

 



 

 

 

Por tal motivo, se empleará un envase tipo doypack de 120 gramos, elaborado con 

una estructura PET multicapa con laminado interno de aluminio, material que ofrece 

resistencia mecánica y protección frente a agentes externos, manteniendo el producto estable 

por un período estimado de 18 meses. El envase incorporará además una válvula hermética 

de cierre tipo zip, que permitirá mantener la frescura del producto una vez abierto, evitando 

la entrada de humedad. Este formato fue recomendado por el ingeniero Mammana por su 

capacidad de preservar la hermeticidad y facilitar el almacenamiento y transporte. A su vez 

promueve un consumo fraccionado y práctico, en coherencia con el estilo de vida del público 

objetivo. 

 

El diseño del envase mantiene la línea estética de la identidad visual de Aderezza, 

proyectando una imagen moderna y gourmet. El formato doypack con cierre hermético y alta 

barrera fue seleccionado por su funcionalidad y facilidad de almacenamiento, en coherencia 

con el concepto de marca. El exterior del envase combina una base blanca satinada con una 

franja inferior de color diferenciada según el sabor, lo que facilita su identificación en góndola 

y refuerza la percepción de variedad dentro de una misma familia visual. Cada variante 

presenta un código cromático propio: 

● Caesar (#acbc66) 

● Ranch (#6fc0c9) 

● Mostaza y miel (#c49630) 

● Ají amarillo (#ffd621) 

● AliOli (f7f2dc) 

 

El diseño destaca el logotipo en tipografía violeta, que aporta contraste y elegancia, 

junto con los elementos esenciales de identificación: nombre del producto, peso neto y la 

leyenda “sólo necesitás agregar agua”. 

 

En el reverso, la disposición clara de la información nutricional, lista de ingredientes y 

modo de preparación se complementa con un código QR que redirige al sitio web y redes 

sociales de la marca. Este conjunto visual busca equilibrar estética y funcionalidad, 

transmitiendo innovación, practicidad y coherencia con las tendencias actuales de consumo 

consciente. 

 

En las cajas de presentación para puntos de venta y envíos se utilizará cartón kraft 

certificado FSC, asegurando tanto la protección física del producto como la coherencia 

estética con la identidad visual de la marca. 

 

En conjunto, el packaging de Aderezza no solo cumple una función técnica de 

conservación, sino que también actúa como soporte comunicacional de la propuesta de valor, 

reflejando los ejes de sabor, practicidad y autenticidad que definen a la marca. Su diseño 

permite posicionar al producto dentro del segmento gourmet, diferenciándolo de los aderezos 

tradicionales líquidos o en frascos, y fortaleciendo su percepción como una innovación real 

en la categoría. 



 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 

Anexo 15.1.10 Marca  

Anexo 15.1.10.1 Elementos y simbología de marca  

El nombre de la marca es Aderezza. Fue elegido principalmente porque proviene del 

verbo aderezar, lo cual remite directamente a la acción de condimentar o complementar un 

plato. Este nombre busca generar en el consumidor la idea de acción, de experimentar, probar 

y realzar sabores, incentivando el uso del producto en distintas preparaciones gastronómicas. 

 

Como estrategia de marca se adoptará una marca única, con un mismo nombre y logo 

en todos los productos de la empresa, conteniendo códigos de color por sabor. La elección 

se hizo para facilitar las actividades de promoción y recordación con el fin de lograr el 

posicionamiento deseado. 

 

El logotipo está compuesto por el nombre de la marca en una tipografía elegante y 

moderna, que refuerza el carácter gourmet y la calidad del producto. Como toque distintivo, 

se unió la parte inferior de la primera letra Z con el trazo de una mancha de aderezo, recurso 

gráfico que simboliza la creatividad al momento de aderezar. Además, la línea que conecta 

desde la A hasta la Z representa la amplitud de sabores y variedades que ofrece la marca, 

transmitiendo la idea de que Aderezza acompaña todas las comidas posibles, de la A a la Z, 

reforzando así su versatilidad. 

 

 



 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

Tipografía principal  



 

 

 

 
 

 

Tipografías secundarias  

 
 

Normas de uso del logo 



 

 

 

 
 

 

Para maximizar el rendimiento de la marca se utilizará la versión de reducción para 

los íconos y avatares de redes sociales y web, se utilizará la A del logo principal 

 

Los colores seleccionados para la identidad visual de la marca fueron cuidadosamente 

elegidos en función de su significado psicológico y su coherencia con los valores y la 

personalidad que se busca transmitir. 



 

 

 

El violeta (#5B2E66) se eligió como color principal por su asociación con la 

sofisticación, la elegancia y el misterio. Este tono transmite una sensación de exclusividad y 

distinción, despertando la curiosidad del consumidor y posicionando la marca dentro de un 

territorio visual diferenciado y atractivo. 

El verde (#91A745) complementa al violeta, generando equilibrio y contraste visual 

dentro de la identidad de marca. Este tono fue seleccionado por su asociación con la 

reducción del desperdicio de alimentos, conceptos que forman parte del propósito de la 

marca. 

El negro se incorporó como color de apoyo para transmitir solidez, sobriedad y 

modernidad, aportando contraste y jerarquía dentro del sistema visual. Finalmente, el blanco 

cumple la función de equilibrar la composición, aportando claridad, pureza y legibilidad, 

además de reforzar la sensación de limpieza y transparencia en la comunicación visual. 

En conjunto, esta paleta busca comunicar una marca contemporánea, elegante y 

confiable, que combina lo gourmet con lo natural, diferenciándose en el punto de venta y 

generando una identidad visual sólida y coherente. 

 

 
 

 

 

Con el propósito de optimizar la identificación visual de los sabores, se establecieron 

los siguientes colores como elementos distintivos de cada variedad del producto. 

 

 

 



 

 

 

 
 

Anexo 15.1.10.2 Mockups  

 

 



 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 
 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

Anexo 15.1.10.3 Prisma de identidad de marca  

 
 

 

 

Anexo 15.2 Precio  

Anexo 15.2.1 Metodología y Estrategia de Fijación de Precio 

 

Para el proyecto, la fijación de precios fue desarrollada mediante una estrategia 

orientada al valor percibido. El proceso eludió el método tradicional de adición de costos, 

situando la percepción del consumidor y el análisis competitivo en el centro de la estrategia 

financiera. 

En primera instancia, se llevó a cabo una investigación de mercado cuantitativa 

mediante la aplicación de encuestas al segmento objetivo. El procesamiento de estos datos 

empíricos permitió determinar el Precio Máximo Aceptable (PMA), el cual representa el límite 

superior de precio que los consumidores están dispuestos a pagar en función de los 

beneficios percibidos y del valor atribuido a la propuesta. 

En segunda instancia, se evaluó la estructura de precios de los competidores directos 

del sector. Con el propósito de consolidar un posicionamiento premium accesible y establecer 

una clara diferenciación de la oferta, se determinó utilizar los precios de la competencia como 

referencia mínima para la construcción de la estrategia de precios. De este modo, la brecha 

de precio entre la oferta del proyecto y el mercado de referencia actúa como un mecanismo 

de señalización de valor y calidad superior, permitiendo que el precio refleje adecuadamente 

los atributos diferenciales del producto. 



 

 

 

Una vez obtenido el PMA y realizado el análisis competitivo, ambos elementos fueron 

utilizados de manera complementaria para la determinación del precio final. Mientras que el 

PMA permitió identificar el rango máximo de aceptación por parte del consumidor, el análisis 

de la competencia proporcionó una referencia de mercado que contribuyó a definir un precio 

coherente con el posicionamiento deseado y con la propuesta de valor ofrecida. 

En el análisis de las encuestas, los resultados evidenciaron una relación directa y clara 

entre los ingresos y la disposición a pagar, destacándose una fuerte concentración del 

mercado en el rango de $8.000 a $8.999. Este intervalo no solo reúne casi la mitad de la 

muestra total (47,3 %), sino que su aceptación aumenta significativamente a medida que 

crece el nivel de ingresos, alcanzando una participación predominante en el segmento de 

mayores ingresos (82,8 %). Este comportamiento sugiere que los consumidores con mayor 

capacidad económica presentan una mayor predisposición a aceptar precios 

correspondientes a una propuesta de valor premium. 

Asimismo, este grupo de consumidores posee características compatibles con el perfil 

de adoptantes tempranos (early adopters), quienes suelen mostrar una mayor voluntad a 

probar productos innovadores y diferenciados. En este sentido, la disposición a pagar 

observada no responde únicamente a la capacidad económica, sino también a una mayor 

valoración de los atributos distintivos de la propuesta. 

En contraste, los segmentos de menores ingresos presentan una alta sensibilidad al 

precio, concentrándose principalmente en los rangos más bajos ($5.000 a $6.999). Este 

patrón indica una fuerte restricción presupuestaria, donde el producto pierde competitividad 

frente a alternativas más económicas, limitando su potencial de penetración en estos grupos. 

Por este motivo, resulta fundamental que el producto transmita calidad, practicidad y 

diferenciación, de modo que el consumidor perciba el valor superior que justifique el precio. 

De esta manera, se justifica la adopción de una estrategia premium accesible y la selección 

del segmento objetivo. 

A partir de los resultados obtenidos, se adoptó una estrategia de fijación de precios 

basada en el valor percibido por el consumidor. Esta decisión se sustenta en la intención de 

posicionar el producto como una alternativa gourmet accesible, resaltando atributos 

diferenciales como su practicidad, frescura y larga vida útil. 

La rentabilidad proyectada no se fundamenta exclusivamente en la estructura de 

costos, sino en la valoración que los consumidores realizan de los beneficios recibidos. Bajo 

este enfoque, el nivel de precio se establece considerando la disposición de pago del 

segmento objetivo y el valor que este atribuye al producto. Como consecuencia, resulta 

fundamental comunicar de manera efectiva los atributos diferenciadores del producto para 

fortalecer su posicionamiento y justificar el precio definido. 

Con el propósito de consolidar esta percepción de valor, la empresa prevé 

implementar diversas acciones orientadas a la construcción de marca y la experiencia del 

consumidor. Entre ellas se incluyen degustaciones en puntos de venta, el desarrollo de 

envases que destaquen las ventajas funcionales del formato en polvo, campañas digitales 

enfocadas en la practicidad y conservación del producto, y estrategias de storytelling 

destinadas a reforzar su carácter innovador y sustentable. En conjunto, estas iniciativas 

buscan respaldar la estrategia de precios y contribuir al posicionamiento de la marca como 



 

 

 

una opción premium accesible, capaz de ofrecer una combinación equilibrada entre calidad, 

conveniencia y valor económico. 

Como determinación final para la fase de introducción, se concluye que la consistencia 

del posicionamiento premium se garantizará mediante la captura adecuada del valor percibido 

por el mercado, evitando reducciones directas en el precio de lista que puedan distorsionar 

la señal de calidad asociada a la oferta. Durante esta etapa inicial, la estrategia estará 

orientada a consolidar la relación con los adoptantes tempranos (early adopters), segmento 

que presenta un Precio Máximo Aceptable elevado debido a la alta valoración que otorga a 

los atributos diferenciadores del producto. 

La operatividad y flexibilidad de la estructura de precios se logrará mediante una 

política de discriminación por canal de distribución, implementando variaciones tácticas en el 

precio final que respondan a diferencias en los costos de intermediación, comercialización y 

logística. Por ejemplo, se contempla la aplicación de márgenes diferenciados entre tiendas 

delicatessen y comercios de cercanía. Esta variación no degrada el valor percibido del 

producto, ya que el mercado puede interpretarla como una consecuencia natural de las 

características de cada canal y de los niveles de servicio asociados. 

 

Anexo 15.2.2 Price INDEX y Definición de Precio 

La empresa realizó una evaluación de la competencia, analizando los precios de 

cada alternativa de sabor de los aderezos. Dado que los competidores utilizan distintos tipos 

de empaques con cantidades heterogéneas, se estableció un patrón de comparación más 

preciso mediante la división de los precios por gramo, obteniendo así el valor unitario por 

gramo. Posteriormente, se compararon los precios de todas las marcas para calcular un 

precio promedio por gramo. Finalmente, este valor se multiplicó por la cantidad total que 

rinde el producto, equivalente a 360 g, lo que permitió determinar el precio promedio final 

que se presenta a continuación. 

 

Price INDEX 

 



 

 

 

 
 

 

Se detalló el precio de cada ingrediente y se lo dividió por su cantidad en gramos con 

el fin de obtener el costo por gramo de cada insumo. Posteriormente, se elaboró un cuadro 

con la composición de los ingredientes de cada aderezo y, a partir de ello, se determinó el 

costeo correspondiente. Cabe destacar que al costo por unidad se le incorporó el cargo de la 

empresa tercerizada (Coparner), que asciende a USD 0,30 por paquete, así como también el 

costo del envase tipo doypack. Como resultado, se obtuvo que la Caesar presenta el mayor 

costo, con $1.639,83, mientras que la Ranch es la de menor costo, con $1.514,43. 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Para obtener el Precio Máximo Aceptado (PMA), en primer lugar se consideraron 

determinados atributos clave, a los cuales se les asignó un peso ponderado según su nivel 

de importancia. En este caso, se definieron los siguientes atributos: practicidad (35%), calidad 

de los ingredientes (25%), portabilidad (20%) y vida útil (20%). 

Posteriormente, se les asignó una calificación a las empresas competidoras en una 

escala del 1 al 10, tomando como referencia los resultados obtenidos en la encuesta, donde 

los encuestados indicaron sus marcas de preferencia. Dado que el producto de aderezza aún 

no ha sido lanzado al mercado, se utilizó la intención de compra como indicador para asignar 

el puntaje, obteniéndose un valor final de 7,35. 



 

 

 

 
Finalmente, el puntaje asignado se multiplicó por el porcentaje correspondiente a cada 

atributo, obteniéndose como resultado los valores que se presentan en el cuadro. Para 

calcular el PMA, se multiplicó el precio promedio por la suma ponderada de la marca propia 

y luego se dividió este resultado por el valor promedio de las demás marcas. 

 

 

 

A continuación, al costo obtenido se le aplicó un margen con el objetivo de determinar un 

precio acorde a la situación del mercado. Para ello, se tomó en cuenta tanto el precio 

promedio percibido por los consumidores como el PMA (Precio Máximo Aceptado). Dado que 

la empresa busca posicionarse como una oferta premium, se estableció un precio superior al 

de la competencia, pero inferior al precio máximo aceptado, con el fin de garantizar la 

competitividad en el mercado. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 15.3 Plaza 

Anexo 15.3.1 Tipo de Modalidad y Estrategia del Canal 

 

La empresa contará con una estructura vertical convencional, conformada por canales 

indirectos cortos, donde el producto llegará al consumidor final a través de tiendas gourmet, 

delicatessen, almacenes especializados y supermercados seleccionados. La cobertura de 

mercado será selectiva, priorizando puntos de venta acordes al posicionamiento premium y 

a la etapa inicial de desarrollo de la marca. 

 

Durante el primer año, la comercialización se enfocará exclusivamente en los canales 

físicos delicatessen y almacenes especializados en Argentina, evitando la inserción en 

supermercados debido a los altos costos de exhibición y mantenimiento. Además  se proyecta 

incorporar un canal digital exclusivamente informativo desde el primer año, mediante el uso 

de una página web institucional, con el objetivo de fortalecer la presencia online de la marca 

y facilitar el contacto directo con los consumidores. 

 

Según los resultados de la encuesta, el 59,1 % de los encuestados manifestó 

descubrir nuevas marcas por cartelería en la vía pública, mientras que el 53,7 % lo hace por 



 

 

 

posteos en redes sociales, lo que respalda la decisión de implementar una estrategia digital 

complementaria al canal físico. De esta manera, Aderezza combinará una presencia física 

selectiva con una comunicación digital, asegurando una distribución eficiente y coherente con 

los hábitos de consumo identificados en la investigación. 

 

Anexo 15.3.2 Tipo de Canal 

 

La empresa contará inicialmente con una estructura de canal indirecto corto, mediante 

la distribución del producto a tiendas gourmet, delicatessen, almacenes especializados y 

supermercados seleccionados que serán los encargados de la venta al consumidor final. Esta 

modalidad permitirá mantener un control adecuado sobre el proceso de comercialización, 

garantizando una experiencia de compra coherente con la identidad premium de Aderezza. 

Así mismo, el canal directo digital estará destinado a fortalecer el posicionamiento de marca 

y la comunicación con los consumidores. 

 

El canal directo digital se desarrollará de manera progresiva, con un enfoque inicial 

informativo a través de redes sociales y una página web institucional, que funcionarán como 

herramientas de posicionamiento y contacto con el público generando una comunidad. Según 

los resultados de la encuesta, el 53,7 % de los encuestados afirmó descubrir nuevas marcas 

mediante videos y posteos en redes sociales, mientras que el 71,1 % indicó utilizar Instagram 

con mayor frecuencia, lo que justifica su elección como plataforma principal para la 

comunicación digital de la marca. 

 

Por su parte, el canal indirecto tendrá un rol central durante los primeros tres años del 

proyecto, abarcando principalmente puntos de venta físicos dentro del país. Esta decisión se 

fundamenta en que el 70,5 % de los consumidores manifestó adquirir aderezos y condimentos 

en almacenes o tiendas de barrio, y el 69,4 % en tiendas especializadas o delicatessen, lo 

cual evidencia la importancia de estos espacios para introducir productos gourmet en formato 

novedoso. 

Llegando al cuarto y quinto año la empresa entrará a las cadenas de supermercados 

pertenecientes al grupo cencosud, permitiendo mejorar su presencia en el país y llegar a más 

consumidores interesados en el producto, así mismo mejora el posicionamiento de la marca. 

Esto se justifica en que el 80,3% de los encuestados indicó que compran aderezos en 

cadenas de supermercados. La llegada de la empresa a las cadenas en el largo plazo se 

debe a la capacidad que debe tener la empresa para afrontar esta incorporación, ya sea el 

stock constante, costos de ingreso, demoras en el cobro, costos de inmovilización y pagos 

de góndola.  

 

De este modo, Aderezza implementará un sistema de distribución con presencia en 

canales seleccionados apoyandose con estrategias digitales de posicionamiento, 

garantizando una llegada efectiva al público objetivo y coherente con sus hábitos de consumo 

identificados en la investigación. 

 

 



 

 

 

Anexo 15.3.3 Cobertura y Distribución del Canal 

 

La cobertura será selectiva, orientada a puntos de venta que reflejen la identidad 

gourmet de la marca. La decisión se fundamenta en los resultados de la investigación de 

mercado, donde el 70,5 % de los encuestados manifestó adquirir aderezos en almacenes o 

tiendas de barrio, y un 69,4 % en tiendas especializadas o delicatessen. Estos datos 

confirman la preferencia por lugares de cercanía con atención personalizada, en los cuales 

el consumidor busca productos con valor diferencial en sabor y presentación. 

 

El plan de cobertura contempla una expansión a nivel nacional desde el inicio, con 

presencia en distintos puntos estratégicos del país de manera simultánea. Esta estrategia 

permitirá alcanzar una mayor visibilidad de marca, generar vínculos con comercios gourmet 

de diferentes regiones, y asegurar una distribución eficiente y equilibrada en todo el territorio 

argentino. Además, favorecerá la consolidación de la identidad de marca mediante una 

llegada amplia y sostenida al mercado nacional.  

 

 

DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA PROYECTADA  (Año 1– 2027) 

 

La etapa inicial estará centrada en CABA, sus alrededores de la Provincia de Buenos 

Aires y ciudades del interior del país, con una red de 32 puntos de venta seleccionados 

estratégicamente según la densidad poblacional, el poder adquisitivo y la presencia de locales 

gourmet reconocidos. 

 

Ciudad Autónoma de Buenos Aires (CABA) 

La cobertura inicial incluirá tiendas y almacenes gourmet distribuidos en comunas de 

alto tránsito y perfil gastronómico, como Palermo, Recoleta, Belgrano, Almagro, Caballito y el 

Microcentro, zonas estratégicas para la visibilidad de productos gourmet y de innovación 

alimentaria. 

 

Establecimientos seleccionados para la distribución de los productos: 

 

● Valenti Delicatessen, con presencia consolidada en CABA y más de diez sucursales 

activas, entre ellas: Puerto Madero (Juana Manso 1158), Galerías Pacífico (Florida 

737), Recoleta (Montevideo 1691 y Vicente López 2229), Alcorta Shopping (Jerónimo 

Salguero 3172) y Belgrano (Juramento 2527). 

● El Baquiano, con locales especializados en productos regionales y delicatessen 

ubicados en Almagro (Av. Medrano 72) y Palermo (Jerónimo Salguero 402). 

● Estancia San Francisco, marca reconocida de productos artesanales argentinos, con 

tiendas en Recoleta (Vicente López 2199) y Palermo (Honduras 4825). 

● Amparo Mercado Gourmet, mezcla de almacén gourmet y vinoteca moderna. Cuenta 

con un total de 5 sucursales en diferentes zonas de CABA. 

 

Esta red permitirá a Aderezza una cobertura inicial de alrededor de 15 puntos de venta 

verificados en zonas urbanas de alto tránsito, asegurando coherencia con el público objetivo 



 

 

 

identificado: consumidores con hábitos de compra gourmet y preferencia por productos de 

calidad práctica. 

 

 

Área metropolitana de Buenos Aires (AMBA) 

La expansión en el conurbano bonaerense se desarrollará a través de locales 

especializados en alimentos premium y tiendas con posicionamiento gourmet, asegurando la 

cobertura de los tres principales corredores de consumo del AMBA: Zona Norte, Oeste y Sur. 

 

● Zona Norte: Estancia San Francisco (Tigre, San Isidro y Pilar), La Boutique del Sabor 

(San Isidro) y El Baquiano (Nordelta Centro Comercial, Av. de los Lagos 7010). 

● Zona Oeste: Tienda Gourmet (San Justo) y Casa de Campo Gourmet (Castelar). 

● Zona Sur: Anderson Market (Lomas de Zamora) y Almacén Gourmet Quilmes 

(Quilmes Centro). 

 

Estas ubicaciones fueron seleccionadas por su relevancia comercial, accesibilidad y 

afinidad con el público objetivo de nivel socioeconómico medio y medio-alto. En conjunto, 

esta red permitirá alcanzar una presencia en 5 puntos de venta activos en el área 

metropolitana, garantizando equilibrio territorial y una distribución coherente con la estrategia 

de posicionamiento gourmet de la marca. 

 

La elección de Valenti, El Baquiano y Estancia San Francisco como aliados 

estratégicos responde a su trayectoria comprobada en el rubro gastronómico y su presencia 

en zonas premium de CABA y PBA, lo que refuerza la percepción de calidad, autenticidad y 

pertenencia a un estilo de vida gourmet contemporáneo. 

 

Esta red inicial permitirá validar el comportamiento del consumidor en entornos de alta 

competencia y alto valor agregado, previo a la expansión nacional mediante cadenas como 

Jumbo (Cencosud), asegurando un crecimiento gradual y sostenido. 

 

Además, Aderezza implementará una expansión controlada dentro de la Provincia de 

Buenos Aires, con el objetivo de fortalecer su presencia en el interior y afianzar la red 

comercial consolidada en el AMBA. 

El crecimiento se planificará bajo criterios logísticos, demográficos y gastronómicos, 

priorizando ciudades con alta conectividad, turismo interno y hábitos de consumo gourmet. 

 

 

 

 

Provincia de Buenos Aires (PBA) 

Se proyecta la incorporación de 5 nuevos puntos de venta, distribuidos en cinco 

ciudades estratégicas seleccionadas por su dinamismo comercial y afinidad con el público 

objetivo. 

 

● La Plata: La Boutique del Sabor, Calle 50 N.º 733. Don Humberto Gourmet, Av. 13 N.º 

865. Delicatessen del Sur, Calle 7 entre 54 y 55. 



 

 

 

● Mar del Plata: Mercato Gourmet, Olavarría 3050. Almacén del Puerto, Alem 3582. 

Sabores del Mar, Güemes 2725. 

● Bahía Blanca: La Cava Market, Av. Alem 780. Sabores Patagónicos, Donado 142. 

Gourmet del Sur, Chiclana 426. 

● Luján: Campo y Sabor, Colón 955. La Esquina Gourmet, Humberto 1° 422. Almacén 

del Camino Real, San Martín 621. 

● Campana: Tienda de Campo, Av. Mitre 987. Gourmet House, Rocca 721. Sabores del 

Río, Estrada 315. 

 

Provincias de Argentina (Córdoba; Santa Fe; Mendoza y Tucuman)98 

La expansión en el interior del país será a través de locales seleccionados que 

visibilicen la identidad de la marca, con esta expansión se llegará a un total de 30-32 puntos 

de ventas en todo el país asegurando su presencia nacional. La selección de Córdoba, Santa 

Fe, Mendoza y Tucuman como puntos estratégicos de distribución responde a que son 

algunas de las provincias con mayor concentración urbana, tránsito comercial y consumo 

fuera de Buenos Aires, según datos demográficos y económicos de Argentina. Estas regiones 

cuentan con importantes centros urbanos como Córdoba Capital, Rosario y Gran Mendoza, 

que presentan un alto movimiento gastronómico y comercial, favoreciendo la visibilidad y 

llegada del producto a un público más amplio. Además, su ubicación estratégica mejora la 

presencia y posicionamiento de la marca a nivel nacional, facilitando la expansión y 

distribución eficiente del aderezo en polvo gourmet hacia distintas zonas del país.  

Entre los establecimientos aptos para el producto predominan: 

Cordoba: 

● Jabugo almacén gourmet - Av. Recta Martinolli 5354, Córdoba Capital.  

● Almacén de Exquisiteces (Córdoba Shopping) - Córdoba Shopping, José de 

Goyechea 2851, Córdoba Capital.  

Santa Fe: 

● Almacen Za'atar Centro - Av. Pellegrini 699, Rosario.  

 

Mendoza: 

● Entre Dos/ Made in Mendoza - Av. Acceso Este y Av. Gdor. Ricardo Videla, 

Mendoza.  

Tucuman: 

● Suelos Tienda Gourmet - Av. Aconquija 1526, Yerba Buena, Tucumán. 

 

Hacia fines del 1er año, se prevé alcanzar un total estimado de 30-32 puntos de venta 

activos en la provincia Buenos Aires y en el interior del país, consolidando la cobertura total 

y asegurando una presencia equilibrada entre Buenos Aires y el interior. 

 

De esta forma, Aderezza afianzará su posicionamiento como una marca nacional, 

combinando sabor, frescura y practicidad estilo contemporáneo con una distribución 

cuidadosamente planificada que refuerza su identidad de producto innovador dentro del 

segmento gourmet argentino. 

 

 
98
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DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA PROYECTADA  (Año 2 y 3 – 2028 y 2029) 

Durante el segundo y tercer año la empresa buscará expandirse hacia nuevas 

provincias de la argentina, a través de almacenes seleccionados y tiendas delicatessen, 

generando mayor presencia nacional. Los productos de la marca se incorporaran a nuevos 

locales de la provincia de Buenos Aires que no fueron seleccionados durante el primer año y 

asi mismo planea ingresar a nuevas provincias como Salta, Entre Rios, Misiones y Rio Negro; 

la eleccion de estas provincias se debe a que son el segundo grupo de provincias con mayor 

concentracion de personas. Finalmente a finales del tercer año de actividad (2029) la marca 

estará presente en 18-20 puntos de venta nuevos, llegando a un total de 50-52 puntos de 

venta. 

 

Buenos Aires: 

● Reale - Av. Pueyrredon 2054, Recoleta. CABA. 

● Kalimnos Sabores Gourmet - Cuenta con un total de 5 sucursales ubicadas en 

Almagro, Caballito, Palermo y Barrio Norte. 

● Piccadely - Local gourmet con sucursales disponibles en Zona Norte, Zona 

Oeste, Zona Sur y Zona Noroeste. 

Salta: 

● Vinoteca Cafayate Wines - Caseros 400, Salta. 

Entre Rios: 

● El CRU almacén de vinos - Gerardo Yoya 262, Entre Ríos.  

 

Misiones: 

● San Rafael Delicatessen - Av. Brasil 13, Puerto Iguazú. 

 

Rio Negro: 

● Vinoteca La Masía - Tucuman 272, Rio Negro. 

 

Chaco: 

● Tu gusto gourmet - Julio A Roca esquina Echeverria 105, Chaco. 

 

 

DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA PROYECTADA  (Año 4 y 5 – 2030 y 2031) 

 

En el cuarto y quinto año, Aderezza iniciará su expansión nacional selectiva, orientada 

a consolidar su posicionamiento como marca gourmet argentina con presencia en la cadena 

de supermercados Cencosud (Jumbo). 

 

La estrategia del cuarto y quinto año empezará con el ingreso progresivo a 

supermercados del grupo Cencosud, que integran las cadenas Jumbo, Disco y Vea, 

reconocidas por su cobertura nacional, su capacidad logística y su orientación a públicos de 

nivel socioeconómico medio y medio-alto, coherente con el perfil objetivo de la marca. 

 

Esta etapa sumará 34 puntos de venta confirmados vía Jumbo (Cencosud), sumando 

los 50 puntos de venta del primer al tercer año mediante convenios con tiendas delicatessen 

regionales, proyectando aproximadamente 84 puntos en total al finalizar el quinto año.  



 

 

 

 

● Buenos Aires: 25 sucursales ubicadas en AMBA y Provincia de Buenos Aires. 

● Chubut: Jumbo Comodoro Rivadavia – Av. Ingeniero Ducos 1325, Comodoro 

Rivadavia. 

● Córdoba: Jumbo Córdoba – Ignacio Duarte Quirós 1450, Córdoba Capital. 

● Mendoza: Jumbo Luján de Cuyo – San Martín 6279, Luján de Cuyo; Jumbo Godoy 

Cruz – Balcarce 897, Godoy Cruz. 

● Neuquén: Jumbo Neuquén – J.J. Lastra 2400, Neuquén Capital. 

● Salta: Jumbo Salta – 20 de Febrero 1437, Salta Capital; Jumbo San Lorenzo – Av. 

San Martín 725, San Lorenzo. 

● Santa Fe: Jumbo Rosario – Nansen 323, Rosario. 

● Tucumán: Jumbo Yerba Buena – Cariola 42, Yerba Buena. 

 

Esta proyección responde al crecimiento sostenido del mercado gourmet argentino, 

que tiende a valorar la calidad artesanal, la innovación y los sabores regionales. La alianza 

con Cencosud permitirá aprovechar sus centros de distribución en Buenos Aires, Córdoba y 

Mendoza, garantizando eficiencia logística, trazabilidad y una amplia cobertura nacional sin 

perder la esencia artesanal y diferenciada de la marca. 

 

Asimismo, la presencia en provincias del NOA, Cuyo y la Patagonia reforzará la 

visibilidad de Aderezza en zonas de alto flujo turístico, contribuyendo a su consolidación como 

una marca nacional con identidad gourmet, alineada con las tendencias de consumo 

consciente y de conveniencia premium. 

 

 
Argentina cuenta con un total de 275 tiendas de productos gourmet registrados99, 

entre ellos delicatessen y almacenes gourmet. Entre las provincias con mayor número de 

tiendas están Buenos Aires, Santa Fe, Córdoba y Tucumán.   

Además, la empresa Cencosud controla aproximadamente el 17,5% % del mercado 

supermercadista argentino (Jumbo, Disco, Vea)100. Dentro de este porcentaje, 34 sucursales 

 
99

 SmartScrapers. (2025). List of gourmet grocery stores in Argentina. Rentech Digital. 

https://rentechdigital.com/smartscraper/business-report-details/list-of-gourmet-grocery-stores-in-argentina  
100

 De Pascuale, J. (2025, 7 de octubre). Supermercados: Analizan la posibilidad de frenar una alta concentración por parte de 

Cencosud. Memo. https://www.memo.com.ar/amp/74479-supermercados-analizan-la-posibilidad-de-frenar-una-alta-

concentracion-por-parte-de-cencosud/  
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son de Jumbo, 71 de Disco y 160 de Vea; Jumbo representa el 2,25% de sucursales dentro 

de Argentina. 

El objetivo de cobertura en el corto plazo es llegar a un total de 30-32 puntos de venta 

en toda la argentina, partiendo por delicatessen y almacenes gourmet dentro de AMBA, 

provincia de Buenos Aires y provincias seleccionadas en el resto del país, teniendo en cuenta 

su movimiento comercial y urbano. La distribución se hará a través de operadores logísticos 

tercerizados, se utilizará un depósito propio de la empresa desde la cual pasará la empresa 

de logística para empezar el reparto. 

A mediano plazo (2028-2029) la cobertura seguirá siendo por tiendas delicatessen y 

almacenes gourmet, pero se hará una expansión hacia 20 sucursales, se tomarán en cuenta 

sucursales que no se pudo ingresar durante el primer año en Buenos Aires y así mismo se 

ingresa a cuatro nuevas provincias de Argentina; segundo grupo de provincias con 

movimiento urbano y comercial; tratando de cubrir en norte, sur y centro del país, se llegara 

a un total de 50 puntos de venta. 

En el largo plazo (2030-2031), la distribución se hará a supermercados, más 

específicamente a la línea Jumbo, el objetivo es llegar a todas las sucursales de Jumbo dentro 

del país. La distribución en el quinto año finalizará con un total de 84 puntos de venta 

combinados entre tiendas delicatessen, almacenes gourmet y supermercados Jumbo, 

logrando así un cobertura en casi toda argentina. 

  Para la incorporación al canal supermercados, se implementará una estrategia de 

comercialización de venta directa. Bajo esta modalidad, la cadena Jumbo efectuará un pedido 

inicial correspondiente al volumen estimado de ventas mensuales por sucursal, permitiendo 

optimizar la planificación de la producción, anticipar ingresos y mejorar la eficiencia operativa 

y logística. 

Las operaciones logísticas se concentrarán en los centros de distribución ubicados en 

el Área Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), donde se realizarán las entregas 

centralizadas. Asimismo, las condiciones de pago previstas se ajustarán a las prácticas 

habituales del sector, contemplando plazos comerciales de 30 días. 

Con el objetivo de asegurar la disponibilidad continua del producto en góndola y 

minimizar posibles quiebres de stock, se establecerá un sistema de reposición quincenal 

sujeto al nivel de rotación de cada punto de venta. 

Por otra parte, la estrategia comercial incluirá acciones de marketing junto a la cadena, 

incorporando participación en materiales promocionales, exhibiciones y mejoras en la 

visibilidad dentro de góndola, con el propósito de fortalecer el posicionamiento de la marca y 

estimular la rotación del producto. 

Para comercializar en la cadena de supermercados Jumbo la empresa tuvo en cuenta 

los requisitos comerciales, legales y operativos.  

● Estar inscripto como empresa y contar con CUIT activo. 

● Poseer el Certificado MiPyME vigente. 

● Contar con habilitación para la elaboración y comercialización de alimentos, 

incluyendo los registros sanitarios correspondientes (RNE y RNPA). 



 

 

 

● Cumplir con los estándares de calidad, inocuidad, rotulado y trazabilidad exigidos 

por la normativa alimentaria vigente. 

● Garantizar capacidad de abastecimiento y continuidad en las entregas. 

● Presentar listas de precios, condiciones comerciales y documentación fiscal 

requerida. 

● Registrarse como proveedor de la cadena de supermercados y cumplir con el 

proceso de evaluación comercial y administrativa establecido por la empresa. 

Aderezza se propone comercializar en la totalidad de las sucursales de Jumbo, 

conformadas por 34 establecimientos distribuidos en Argentina. Esta estrategia tiene como 

objetivo lograr una amplia cobertura geográfica desde el inicio de la comercialización, 

incrementar la visibilidad de la marca y facilitar el acceso del consumidor al producto. 

Asimismo, al tratarse de un alimento de consumo masivo orientado a un segmento gourmet 

y saludable, la presencia en todas las sucursales de la cadena permitirá fortalecer el 

posicionamiento de la marca, mejorar la disponibilidad del producto y alcanzar una mayor 

penetración en el canal moderno de ventas. 

La elección de abastecer las 34 sucursales responde a la necesidad de mantener una 

distribución uniforme dentro de la cadena, evitando diferencias en la disponibilidad del 

producto entre los distintos puntos de venta y favoreciendo una estrategia comercial 

consistente a nivel nacional. 

 

 

Anexo 15.3.4 Fuerza de Ventas 

 

La fuerza de ventas de Aderezza representará un componente esencial dentro de la 

estrategia comercial, al ser la encargada de ejecutar el plan de cobertura y sostener el vínculo 

directo con los puntos de venta seleccionados. El enfoque se basará en un modelo de venta 

consultiva, que priorice la comunicación constante, la atención personalizada y la 

construcción de relaciones comerciales sólidas con los locales asociados. 

 

Durante la primera etapa (2027), la cobertura se concentrará en la Provincia de 

Buenos Aires y provincias seleccionadas de la Argentina, se tendrán en cuenta regiones que 

concentran la mayor densidad de tiendas delicatessen y almacenes gourmet. La empresa 

buscará en esta fase inicial una estructura comercial eficiente, conformada por vendedores 

especializados trabajarán en conjunto con el Growth Manager. El objetivo principal será lograr 

la incorporación del producto en los comercios seleccionados, supervisar la exhibición, 

asegurar la rotación en góndola y recopilar información relevante sobre el comportamiento de 

compra. Se tendrán en cuenta dos vendedores, uno se encargará de gestionar el contacto 

con los locales ubicados en AMBA y el otro se encargará de comunicarse con los locales del 

interior de la Provincia de Buenos Aires y con los locales seleccionados de las provincias de 

Córdoba, Mendoza, Santa fe y Tucuman. Los vendedores van a tener contacto con los locales 

seleccionados  responsables de los puntos de venta, gestionará pedidos, coordinará entregas 



 

 

 

y colaborará en acciones promocionales y degustaciones destinadas a fortalecer la visibilidad 

del producto.  

 

Durante la segunda etapa (2028/2029), con el ingreso hacia nuevos locales dentro de 

Buenos Aires y el ingreso hacia nuevas provincias del país, se incorporará un tercer vendedor 

encargado del interior provincial. Esta ampliación permitirá optimizar la cobertura geográfica, 

fortalecer la relación con los distribuidores locales y garantizar un seguimiento personalizado 

en cada zona. La coordinación general continuará centralizada en CABA, buscando mantener 

una gestión comercial homogénea y eficiente. En este período, la fuerza de ventas estará en 

condiciones de atender una red estimada de entre 50 y 52 puntos de venta activos, 

asegurando una atención regular y una reposición oportuna del producto.  

 

En la tercera etapa (2030/2031), cuando la empresa haya consolidado su 

posicionamiento en el país, la fuerza de ventas estará integrada por tres vendedores 

regionales, distribuidos de acuerdo con las principales zonas de cobertura del país. Uno de 

ellos operará en AMBA, otro cubrirá el interior de la provincia de Buenos Aires, la región centro 

y Cuyo, y el tercero atenderá las regiones norte y Patagonia. Este esquema mantendrá un 

equilibrio adecuado entre la cobertura territorial y los recursos disponibles, evitando una 

estructura sobredimensionada. Además, se incorporara un cuarto vendedor con el fin de 

gestionar la comercialización con la cadena de supermercados Jumbo en todo el país.  

 

Cada vendedor gestionará una cartera propia de clientes dentro de su área, con 

responsabilidades que incluirán la visita periódica a los puntos de venta, la coordinación de 

pedidos y entregas, la capacitación al personal sobre los atributos diferenciales del producto, 

la implementación de exhibiciones estratégicas y la recopilación de datos sobre ventas y 

rotación. El Growth Manager supervisará el desempeño mediante indicadores mensuales, 

tales como el volumen de ventas por cliente, la tasa de crecimiento de nuevos puntos de 

venta, la frecuencia de visitas, el cumplimiento de metas de exhibición y la disponibilidad de 

stock. 

 

Finalmente, la fuerza de ventas recibirá capacitaciones periódicas enfocadas en 

técnicas de venta consultiva, manejo de clientes, comunicación efectiva y conocimiento 

profundo del producto. De esta manera, se garantizará una gestión profesional y alineada con 

la identidad de marca, permitiendo consolidar relaciones duraderas con los comercios y 

fortalecer la presencia de la marca en el mercado nacional. 

 

Anexo 15.3.5 Acciones de Merchandising 

 

El merchandising será una herramienta clave en la estrategia de lanzamiento de 

Aderezza, especialmente durante su introducción en puntos de venta físicos. El objetivo 

principal será aumentar la visibilidad del producto, atraer la atención del consumidor y reforzar 

la identidad gourmet de la marca. 

 

Durante la primera etapa, se implementará un merchandising de seducción, orientado 

a generar impacto visual en los espacios de venta y comunicar el diferencial del producto. 



 

 

 

Para ello, se proveerá a los locales seleccionados de material POP personalizado, como 

stoppers, cenefas identificatorias, carteles de exhibición y pequeños banners informativos 

sobre el producto y sus usos. Estos elementos buscarán destacar la novedad de los aderezos 

en polvo y fortalecer el reconocimiento de la marca. 

 

En los locales de mayor tránsito, se instalarán exhibidores de mostrador y displays 

verticales junto a zonas de cobro o espacios gourmet, con el fin de estimular la compra por 

impulso.  

 

A medida que Aderezza amplíe su presencia hacia supermercados, el merchandising 

adoptará un formato de presentación, buscando mantener una imagen coherente con los 

valores de la marca. Se priorizará la ubicación del producto a la altura de los ojos y manos 

del consumidor, aprovechando la exposición directa para reforzar su carácter innovador. 

 

Finalmente, la estrategia se complementará con acciones promocionales temporales, 

como descuentos por lanzamiento o exhibiciones cruzadas con productos afines (por 

ejemplo, especias o productos de cocina gourmet), con el objetivo de fomentar la prueba del 

producto y estimular la rotación en góndola. 

 



 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

Anexo 15.3.6 Estrategias de Góndola 

 

La estrategia de góndola de Aderezza. se orientará a maximizar la visibilidad y 

rotación del producto en los puntos de venta, garantizando que su ubicación acompañe la 

percepción premium que la marca busca transmitir. 

 

En el corto y mediano plazo, dentro de tiendas delicatessen y almacenes gourmet, los 

productos se ubicarán en zonas de alta exposición, preferentemente a una altura entre 1,50 

y 1,70 metros, considerada el rango visual más efectivo. Se buscará que el producto esté 

presente tanto en góndolas centrales como en puntas de exhibición, reforzando el 

reconocimiento de marca en los espacios más transitados. 



 

 

 

 

En los puntos de venta de menor tamaño, se aplicará un criterio de adaptación 

espacial, utilizando exhibidores verticales o módulos móviles que permitan optimizar el uso 

del espacio sin comprometer la visibilidad del producto. Esta flexibilidad facilitará la inserción 

de la marca en comercios con diferentes características físicas y flujos de consumidores. 

 

A largo plazo, Aderezza proyecta expandirse hacia cadenas regionales y 

supermercados seleccionados del país. En estos entornos, se priorizará la ubicación en la 

franja media de las góndolas (entre 1,40 y 1,60 m), así como la presencia en puntas de 

góndola o exhibiciones cruzadas con categorías complementarias como panes saborizados, 

salsas o productos gourmet. 

 

La estrategia de góndola estará alineada con el plan de merchandising, garantizando 

coherencia visual mediante la aplicación del mismo lenguaje gráfico y elementos de 

comunicación POP. Este enfoque permitirá mantener una identidad consistente en todos los 

puntos de contacto con el consumidor, reforzando el posicionamiento de Aderezza como 

marca innovadora y de calidad. 

 

 

Anexo 15.3.7 Estrategias de Push y Pull 

 

Las estrategias de Aderezza combinarán acciones push y pull con el objetivo de 

fortalecer tanto la presencia de la marca en los puntos de venta como la demanda por parte 

del consumidor final. Este enfoque permitirá acompañar el crecimiento comercial de la marca 

de forma coherente con su posicionamiento gourmet. 

 

Las estrategias push estarán dirigidas a los comercios seleccionados durante las 

primeras etapas de distribución. Los resultados de la investigación cuantitativa evidenciaron 

una fuerte presencia de compra en tiendas especializadas, delicatessen y comercios 

gourmet, ya que el 69,4 % de los encuestados afirmó adquirir este tipo de productos en estos 

establecimientos. Asimismo, el 70,5 % manifestó realizar compras en almacenes y tiendas 

de cercanía, reforzando la importancia de estos canales para la comercialización del 

producto. 

 

En función de estos resultados, la estrategia inicial de Aderezza priorizará 

delicatessen, tiendas gourmet y comercios especializados ubicados principalmente en CABA 

y ciudades estratégicas del interior del país. Con el objetivo de incentivar la compra inicial, 

aumentar la rotación del producto y asegurar una correcta exhibición en góndola. Entre las 

principales acciones previstas se incluyen bonificaciones por volumen de compra, descuentos 

por pedidos iniciales, acuerdos de reposición periódica y participación en acciones de 

marketing cooperado con los comercios. 

Asimismo, se buscará fortalecer la visibilidad de la marca mediante materiales promocionales 

en el punto de venta, exhibidores y ubicaciones estratégicas dentro de góndola, favoreciendo 

el reconocimiento del producto por parte de los consumidores. En el caso de las cadenas 



 

 

 

supermercadistas, las entregas se realizarán en centros de distribución, siguiendo un 

esquema logístico planificado y con reposiciones quincenales sujetas al nivel de rotación. 

Por otra parte, la selección de locales gourmet y delicatessen permitirá posicionar el producto 

dentro de un entorno asociado a la calidad, diferenciación y experiencia gastronómica, 

generando valor percibido y contribuyendo al posicionamiento premium de la marca. 

 

Por su parte, las estrategias pull estarán orientadas a generar interés y 

reconocimiento de marca entre los consumidores, favoreciendo indirectamente la demanda 

en los comercios seleccionados. Los resultados de la encuesta mostraron que el 59,1 % de 

los encuestados descubre nuevos productos a través de la vía pública, el 53,7 % mediante 

redes sociales y el 51,5 % por medio de la cartelería en tiendas, evidenciando la importancia 

de desarrollar acciones de comunicación que impulsen el acercamiento del consumidor a la 

marca. Estas acciones se encuentran detalladas en el apartado de Promoción. 

 

De esta manera, las estrategias push buscarán fortalecer la presencia comercial de 

Aderezza dentro de los puntos de venta, mientras que las estrategias pull contribuirán a 

generar demanda y reconocimiento entre los consumidores, favoreciendo la rotación del 

producto y el crecimiento progresivo de la marca. 

 

 

Anexo 15.3.8 Decisiones Logísticas 

 

La gestión logística se basará en un esquema tercerizado, flexible y de bajo costo 

operativo, que permita sostener la eficiencia en las etapas iniciales del negocio y escalar 

gradualmente a medida que la marca crezca. Este modelo busca optimizar recursos, 

garantizar la calidad del producto durante todo el proceso de distribución y mantener el control 

sobre los puntos de venta seleccionados sin requerir una estructura logística propia de gran 

envergadura. 

 

En cuanto a los proveedores de materias primas, la empresa trabajará con 

distribuidores nacionales especializados en condimentos y especias deshidratadas, 

priorizando la compra en volumen reducido y la cercanía geográfica para disminuir costos de 

transporte. Se contempla la adquisición de insumos en empresas como Saporiti, Condimentar 

S.A. o Don Aromo, proveedores reconocidos por su variedad y control de calidad en productos 

alimenticios en polvo. Los envases doypack con cierre hermético se obtendrán mediante 

proveedores locales de packaging alimentario, tales como Packstyle Argentina o Embalpack, 

los cuales ofrecen materiales laminados aptos para alimentos secos, resistentes a la 

humedad y compatibles con etiquetado personalizado. 

 

Respecto al almacenamiento y empaquetado, Aderezza. contará con un espacio 

alquilado de aproximadamente 250 m² dentro del Área Metropolitana de Buenos Aires, 

destinado al control de stock y distribución. El envasado se realizará de forma semimanual, 

con dosificadoras automáticas y selladoras térmicas que aseguren la hermeticidad y 



 

 

 

conservación del producto. Además, el depósito funcionará como centro operativo de logística 

y control de stock, desde el cual se organizarán los envíos hacia los puntos de venta y se 

almacenará material POP, exhibidores y cartelería para las acciones de merchandising. 

 

En lo que respecta a la distribución comercial, durante la primera etapa (2027) se 

contratarán servicios logísticos tercerizados para el traslado de la mercadería hacia los 

locales gourmet y tiendas seleccionadas en CABA y el conurbano bonaerense. Las entregas 

se programarán con frecuencia quincenal, dependiendo de la rotación y volumen de ventas 

de cada comercio. Este sistema de distribución corto permitirá mantener contacto directo con 

los puntos de venta, garantizar la disponibilidad del producto y reducir el riesgo de quiebre de 

stock. 

 

Para la distribución hacia ciudades del interior del país, se prevé la incorporación de 

un operador logístico que facilite la llegada hacia el norte, centro y sur del país. Aderezza, 

establecerá convenios con empresas de transporte y distribución con cobertura federal, tales 

como TP Logistica, Logistica Alimentaria o Triaklets Logística, que cuentan con 

infraestructura adecuada para el manejo de productos secos y centros de distribución 

regionales en Tortuguitas, General Pacheco, CABA y Don Torcuato. Esta alianza permitirá 

garantizar una llegada más eficiente a las provincias sin necesidad de una inversión logística 

propia. 

 

La distribución de Aderezza hacia la cadena Jumbo se realizará mediante entregas al 

Centro de Distribución de Cencosud, ubicado en el partido de Malvinas Argentinas (Provincia 

de Buenos Aires). Desde este centro logístico, la empresa distribuye la mercadería hacia las 

34 sucursales de Jumbo del país, optimizando el abastecimiento, reduciendo los costos 

logísticos y garantizando una reposición eficiente en todos los puntos de venta. 

Además, se implementará un sistema interno de control logístico, que incluirá el 

registro de entregas, devoluciones, rotación de stock y trazabilidad por lote, con el objetivo 

de monitorear la eficiencia del proceso y optimizar las rutas de distribución. Este seguimiento 

estará coordinado por el área comercial en conjunto con la fuerza de ventas, asegurando la 

comunicación constante entre la gestión logística y los puntos de venta. 

 

En síntesis, la estrategia logística de Aderezza se apoya en dos pilares 

fundamentales: tercerización inteligente y control operativo. Este esquema permitirá 

garantizar eficiencia, trazabilidad y flexibilidad, acompañando el crecimiento progresivo del 

negocio sin comprometer la calidad del producto ni la rentabilidad proyectada. 

 

Anexo 15.4 Promoción  

Anexo 15.4.1 Objetivos 

 

Los objetivos de comunicación de Aderezza se establecen con el propósito de orientar 

y medir el desempeño de las campañas, asegurando coherencia entre la estrategia de marca, 

los recursos invertidos y los resultados obtenidos. 



 

 

 

 

Las metas fueron definidas bajo el enfoque SMART (específicas, medibles, 

alcanzables, relevantes y temporales), considerando el contexto competitivo del mercado 

argentino de aderezos, las tendencias de consumo y las proyecciones de crecimiento del 

emprendimiento.  

 

 

CORTO PLAZO (0 – 12 meses) 

 

● Alcanzar un reconocimiento de marca del 10 % dentro del público objetivo al finalizar 

el tercer mes de lanzamiento. 

● Lograr un total de 10.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok al cabo 

de seis meses de actividad digital. 

● Desarrollar al menos tres colaboraciones con microcreadores gastronómicos y 

creadores de contenido foodie durante el primer año de comunicación. 

● Alcanzar un engagement promedio del 3 % en redes sociales al finalizar el primer año. 

● Lograr que al menos el 20 % del público objetivo reconozca los atributos diferenciales 

y la propuesta gourmet de la marca al cierre del primer año. 

● Asociar la marca Aderezza al concepto de “aderezos gourmet en polvo” en al menos 

un 15 % del público objetivo durante el primer año de actividad. 

● Generar al menos 15.000 visitas acumuladas al ecosistema digital de la marca 

mediante campañas en Meta Ads, Google SEM y contenidos orgánicos durante el 

primer año. 

 

 

MEDIANO PLAZO (segundo - tercer año) 

 

● Incrementar el reconocimiento de marca hasta alcanzar al menos un 25 % dentro del 

público objetivo hacia el cierre del tercer año. 

● Superar los 25.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok, manteniendo 

una comunidad activa alineada al posicionamiento gourmet de la marca. 

● Sostener un engagement promedio del 3 % en redes sociales durante el segundo y 

tercer año mediante campañas digitales, contenido gastronómico y colaboraciones 

estratégicas. 

● Expandir la presencia de Aderezza en puntos de venta gourmet, delicatessen y 

comercios especializados de CABA y Zona Norte hacia el cierre del tercer año. 

● Lograr que al menos el 35 % del público objetivo asocie la marca con conceptos 

vinculados a frescura, practicidad y experiencia gourmet cotidiana. 

● Incrementar las acciones de colaboración con microcreadores gastronómicos y 

creadores UGC, desarrollando campañas orientadas a fortalecer la recomendación 

orgánica y la recordación de marca. 

● Alcanzar una tasa de recompra del 20 % dentro de los consumidores que hayan 

interactuado previamente con la marca durante el segundo y tercer año. 

 

LARGO PLAZO (cuarto - quinto año) 

 



 

 

 

● Incrementar el reconocimiento de marca un 15 % anual dentro del público objetivo 

entre el cuarto y quinto año. 

● Superar los 50.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok, manteniendo 

un engagement estable del 3 % promedio mensual. 

● Lograr que al menos el 20 % del público objetivo reconozca las nuevas 

incorporaciones y extensiones de línea desarrolladas por la marca. 

● Sostener 20.000 clics mensuales hacia la web o ecosistema digital de Aderezza 

mediante campañas optimizadas y presencia orgánica consolidada. 

● Posicionar a Aderezza como una marca referente dentro del segmento gourmet antes 

del quinto año, logrando que al menos el 60 % de los consumidores la asocie con 

conceptos vinculados a practicidad, frescura y consumo consciente. 

● Consolidar la expansión comercial de la marca en nuevos puntos de venta 

especializados y canales digitales dentro de AMBA y principales zonas urbanas del 

país. 

 

El cumplimiento de estos objetivos será monitoreado mediante indicadores de 

desempeño asociados a cada acción de comunicación. Entre ellos se contemplan métricas 

de alcance, impresiones, reproducciones, interacciones, tráfico generado y rendimiento de 

campañas digitales, complementadas con mediciones de reconocimiento y recordación de 

marca a través del análisis de los distintos canales utilizados. 

 

 

Anexo 15.4.2 Estrategia de comunicación y mensaje central a transmitir 

 

La estrategia de comunicación de Aderezza se construirá sobre los principales 

insights detectados en la investigación de mercado, los cuales revelaron que los 

consumidores priorizan el sabor por encima de cualquier otro atributo al momento de elegir 

un aderezo, perciben incomodidad y desperdicio en los envases tradicionales, y valoran 

aquellas opciones que simplifican la preparación sin resignar la experiencia gourmet. Estos 

hallazgos orientan la propuesta comunicacional hacia la necesidad de combinar placer y 

practicidad, destacando el sabor gourmet como eje emocional y la practicidad del formato en 

polvo como ventaja funcional. 

 

En este marco, la empresa implementará una estrategia de comunicación integrada 

orientada a educar al consumidor sobre el nuevo formato en polvo, construir reconocimiento 

y posicionar a Aderezza como una marca moderna, práctica y gourmet dentro del mercado 

argentino de aderezos. Se combinarán acciones digitales y presenciales priorizando los 

canales más utilizados por el público objetivo (Instagram y TikTok) junto con medios y 

soportes alineados al estilo de vida urbano y gourmet del consumidor. Complementariamente, 

se incorporarán acciones de vía pública seleccionadas estratégicamente para reforzar la 

presencia y recordación de marca en entornos asociados al consumo gastronómico y 

premium. 

 

El mensaje central de la marca se sintetiza en el concepto “El gusto de lo recién 

hecho”, el cual refleja la esencia de ofrecer una experiencia gourmet asociada a la frescura 



 

 

 

y al disfrute cotidiano, adaptándose a nuevas formas de consumo que prioriza la practicidad, 

el aprovechamiento y la preparación al momento.  

 

La comunicación se desarrollará de manera integrada sobre dos dimensiones 

complementarias. Por un lado, la dimensión funcional pondrá en valor los atributos tangibles 

de la propuesta, como la practicidad del formato, la conservación sin refrigeración, la mayor 

durabilidad y la reducción del desperdicio. Por otro lado, la dimensión emocional reforzará la 

conexión con los valores de consumo consciente, la búsqueda de practicidad sin resignar la 

experiencia gourmet y la posibilidad de disfrutar sabores sofisticados de manera simple. 

Ambas dimensiones responden de manera coherente a los insights obtenidos, articulando la 

propuesta de valor desde un mensaje aspiracional pero accesible. 

 

El tono comunicacional será moderno, cercano y sensorial, utilizando un lenguaje 

claro que invite a incorporar una nueva experiencia de consumo gourmet dentro de la vida 

cotidiana. La identidad visual mantendrá coherencia con el estilo de la marca a través de una 

estética contemporánea y dinámica, combinando una tipografía elegante con una paleta 

cromática donde el violeta actúa como color principal asociado a sofisticación y personalidad 

de marca, complementado por distintos colores representativos de cada sabor, aportando 

diferenciación y atractivo visual al portafolio. A su vez, el uso equilibrado de blanco, negro y 

tonos suaves permitirá sostener una estética gourmet moderna, limpia y visualmente 

armoniosa. La narrativa se apoyará en el storytelling cotidiano, mostrando situaciones reales 

en las que la propuesta se integra naturalmente, como preparaciones rápidas, reuniones 

informales y momentos de consumo compartido, reforzando conceptos vinculados a 

practicidad, frescura y experiencia gourmet cotidiana. Esta identidad se mantendrá de manera 

consistente en todos los puntos de contacto de la marca, incluyendo redes sociales, 

publicidad digital, vía pública, material POP y página web, con el objetivo de construir una 

experiencia de marca unificada. 

 

 

Anexo 15.4.3 Mix de comunicación 

 

 

 

REDES SOCIALES 

 

Las redes sociales serán uno de los ejes principales de la estrategia de comunicación 

de Aderezza, ya que constituyen espacios clave de interacción, influencia y descubrimiento 

de nuevas marcas dentro del público objetivo. Según DataReportal (2025), Argentina cuenta 

con 32,2 millones de usuarios activos en redes sociales, equivalente al 70,3 % de la población 

total, lo que evidencia la relevancia de estos entornos digitales como canales estratégicos 

para el posicionamiento y crecimiento de marcas emergentes. 

 

De acuerdo con la encuesta realizada, el 53,7 % de los encuestados manifestó que 

descubre nuevos productos y marcas a través de videos y posteos en redes sociales, lo que 



 

 

 

confirma la afinidad del target con este tipo de contenidos audiovisuales. Asimismo, el 59,1 

% indicó que la vía pública representa uno de los principales medios de descubrimiento, 

mientras que el 51,5 % señaló prestar atención a la cartelería en puntos de venta y tiendas. 

Estos resultados evidencian la relevancia de combinar acciones digitales con presencia visual 

estratégica en entornos urbanos y gastronómicos alineados al estilo de vida del público 

objetivo. 

 

Por otra parte, el 28,6 % afirmó que las recomendaciones de terceros influyen en el 

descubrimiento de nuevos productos, reforzando la importancia del boca en boca positivo y 

de las experiencias de consumo compartidas dentro de la categoría gastronómica. En menor 

medida, también se identificó la importancia de influencers digitales y contenidos de 

streaming, aunque con una incidencia considerablemente menor frente a los canales visuales 

y sociales priorizados por el target. 

 

Con base en estos resultados, la estrategia de Aderezza se centrará principalmente 

en el ecosistema Meta (Instagram y Facebook) y TikTok, acompañadas por acciones tácticas 

de vía pública, colaboraciones con creadores gastronómicos y contenido audiovisual breve 

orientado a fortalecer la recordación de marca y el posicionamiento gourmet. Estas 

plataformas y medios fueron seleccionados no solo por su alcance, sino también por su 

coherencia con los hábitos de consumo, intereses y motivaciones del público identificado. 

 

 

Instagram101 y Facebook (Meta)  

Las plataformas Instagram y Facebook conformarán el principal ecosistema digital de 

comunicación de Aderezza, ya que permiten combinar alcance, segmentación y formatos 

audiovisuales altamente compatibles con los hábitos de consumo del público objetivo. Los 

resultados de la encuesta muestran que Instagram es la red social de mayor uso dentro del 

segmento analizado, con un 71,1 % de menciones, mientras que Facebook mantiene una 

presencia relevante con un 38 %, consolidándose como un soporte complementario para 

ampliar la cobertura de las campañas digitales. 

 

A través de ambas plataformas se desarrollará contenido orgánico alineado con la 

identidad gourmet de la marca, priorizando formatos como reels, historias, publicaciones y 

videos breves vinculados a recetas, momentos de consumo, preparación al momento y 

experiencias gastronómicas cotidianas. La estrategia buscará reforzar atributos asociados a 

la practicidad, la frescura y el disfrute de la buena comida, fortaleciendo el posicionamiento 

diferencial de Aderezza. 

 

Asimismo, Instagram y Facebook funcionarán de manera integrada como los 

principales soportes de las campañas de Meta Ads, permitiendo optimizar la inversión 

publicitaria mediante segmentaciones específicas, objetivos de alcance, consideración y 

engagement, y una cobertura eficiente dentro de los distintos perfiles que conforman el 

público objetivo. Estas campañas acompañarán las diferentes etapas del plan de 

comunicación, incrementando su intensidad durante el lanzamiento de la marca y 

 
101 Página de Instagram de Aderezza. 
https://www.instagram.com/aderezza.ok?igsh=ODBwZnk4cnBidWhh  

https://www.instagram.com/aderezza.ok?igsh=ODBwZnk4cnBidWhh


 

 

 

reforzándose posteriormente en momentos comerciales estratégicos, como el Día del Padre, 

el Día del Amigo, el Día de la Madre y las fiestas de fin de año, de acuerdo con la planificación 

establecida en la planilla de medios cuantificada. 

 

Además del contenido orgánico, las campañas pagas en Meta Ads contribuirán a 

ampliar el alcance de la comunicación, generar tráfico hacia la página web institucional y 

reforzar el reconocimiento de marca mediante formatos audiovisuales adaptados a cada 

etapa del recorrido del consumidor. 

 

 
Ilustración 7.1: Feed en Instagram de Aderezza. 

 



 

 

 

 
Ilustración 7.2: Perfil de Facebook de Aderezza. 

 

 
Ilustración 7.3: Reel en Instagram de Aderezza.  Ilustración 7.4: Anuncio Meta Ads de Aderezza. 

 

TikTok 



 

 

 

TikTok será una de las plataformas estratégicas para ampliar el alcance y potenciar 

la visibilidad de la marca, considerando que el 65,3 % de los encuestados declaró utilizarla 

con frecuencia. Su dinámica basada en contenido audiovisual breve y espontáneo resulta 

especialmente coherente con la estrategia comunicacional de Aderezza y con los hábitos de 

consumo digital del público objetivo. 

 

En esta plataforma se desarrollarán videos breves orientados a recetas rápidas, 

preparaciones cotidianas, contenido gastronómico y situaciones reales de consumo, 

priorizando una estética moderna, cercana y sensorial. Además, se implementarán 

colaboraciones junto a microcreadores gastronómicos y creadores UGC especializados en 

cocina, estilo de vida y contenido gourmet, buscando aportar cercanía, validación social y 

alcance orgánico dentro del entorno digital. 

 

 
Ilustración 7.5: Video de Tiktok de Aderezza.          Ilustración 7.6: Video de Tiktok de Aderezza. 

                    Con creadores a largo plazo.                                  Con creadores a largo plazo. 

 

YouTube 

YouTube Shorts actuará como un canal complementario dentro del ecosistema digital 

de Aderezza, considerando que el 28,6 % de los encuestados señaló utilizar YouTube con 

frecuencia. La plataforma permitirá reforzar la presencia audiovisual de la marca mediante 

formatos breves orientados principalmente a recetas, preparación al momento y contenido 

gastronómico dinámico. 

 



 

 

 

En este sentido, se desarrollarán piezas audiovisuales cortas enfocadas en recetas 

rápidas, combinaciones gastronómicas y experiencias de consumo, reforzando conceptos 

vinculados a frescura, practicidad y estilo de vida gourmet. Asimismo, YouTube también 

funcionará como soporte para formatos publicitarios breves, como Bumper Ads, orientados a 

fortalecer la recordación y visibilidad de marca. 

 

 
      Ilustración 7.7: Perfil en Youtube de Aderezza 

 

 

 
Ilustración 7.8: Bumper Ads en Youtube de Aderezza 

 



 

 

 

 
 

Ilustración 7.9: Shorts en Youtube de Aderezza con creadores a largo plazo. 



 

 

 

 

 

 

PUBLICIDAD 

 

La estrategia publicitaria de Aderezza estará centrada en medios digitales de alta 

segmentación y eficiencia, priorizando plataformas que permitan optimizar la inversión en 

función de los objetivos de recordación, posicionamiento y construcción de marca. A través 

de campañas digitales en Meta Ads, Google SEM y formatos audiovisuales breves, la 

comunicación buscará fortalecer la presencia de Aderezza dentro del segmento gourmet, 

reforzando atributos asociados a la frescura, la practicidad y la experiencia de consumo. La 

intensidad de las campañas digitales variará según cada etapa del plan de medios, 

concentrando una mayor inversión durante el lanzamiento y reforzándose posteriormente en 

fechas comerciales relevantes, como el Día del Padre, Día del Amigo, Día de la Madre y las 

fiestas de fin de año. 

 

 

Instagram y TikTok Ads 

 

Las campañas en Meta Ads e Instagram se complementarán con acciones 

publicitarias en TikTok, priorizando formatos audiovisuales breves y visualmente atractivos 

orientados al público de 20 a 50 ubicado principalmente en CABA y AMBA. La segmentación 

se realizará en función de intereses vinculados a gastronomía, recetas, cocina práctica y 

consumo gourmet. 

 

Las campañas estarán orientadas principalmente a dos objetivos. En primer lugar, 

fortalecer el reconocimiento y la recordación de marca mediante piezas audiovisuales 

centradas en la frescura, la preparación al momento y la experiencia gourmet asociada a 

Aderezza. En segundo lugar, dirigir tráfico hacia el ecosistema digital de la marca, 

incentivando la interacción con recetas, contenidos gastronómicos y experiencias de 

consumo. 

 

Durante la implementación de las campañas se realizará un seguimiento continuo de 

indicadores alineados a los objetivos de comunicación definidos para cada etapa. Entre ellos 

se contemplan métricas como alcance, impresiones, reproducciones de video, likes, 

comentarios, compartidos, guardados, tasa de interacción y tráfico generado hacia los activos 

digitales de la marca. Este monitoreo permitirá optimizar progresivamente las campañas y 

garantizar la coherencia entre la inversión publicitaria, los objetivos de comunicación y el 

posicionamiento de Aderezza.  

 

 

Google Ads / Youtube Ads 

 

A partir del primer trimestre del lanzamiento, Aderezza incorporará campañas 

gestionadas a través de Google Ads, combinando acciones de Google SEM y YouTube Ads 



 

 

 

con el objetivo de fortalecer la visibilidad de la marca y acompañar las distintas etapas de 

comunicación definidas para el proyecto. 

 

Por un lado, las campañas de Google SEM estarán orientadas a captar usuarios con 

intención de búsqueda vinculada al universo gastronómico y gourmet. La segmentación se 

realizará mediante palabras clave relacionadas con aderezos gourmet, recetas, cocina 

práctica, ensaladas, wraps y experiencias gastronómicas, dirigiendo tráfico hacia los activos 

digitales de la marca y complementando las acciones de branding desarrolladas en redes 

sociales. 

 

Por otro lado, se utilizarán formatos de YouTube Ads, especialmente Bumper Ads de 

seis segundos durante las etapas de pre-lanzamiento y lanzamiento, con el objetivo de 

maximizar el alcance y fortalecer el reconocimiento de marca. Estas piezas audiovisuales 

breves buscarán generar recordación del concepto “El gusto de lo recién hecho”, reforzando 

la asociación entre Aderezza, la frescura y la preparación al momento. 

 

La combinación de Google SEM y YouTube Ads permitirá trabajar simultáneamente 

sobre distintas etapas del proceso de decisión del consumidor: mientras las campañas de 

búsqueda captarán usuarios con interés activo en contenidos gastronómicos, los formatos 

audiovisuales contribuirán a ampliar el alcance y aumentar la notoriedad de la marca. De esta 

manera, Google Ads funcionará como una herramienta complementaria a las acciones 

desarrolladas en redes sociales, contribuyendo al posicionamiento digital y al crecimiento 

progresivo del reconocimiento de Aderezza dentro de la categoría gourmet. 

 



 

 

 

  

  



 

 

 

  

  



 

 

 

  
(Se tuvo que poner segmentación de 18 a 44 años porque no dejaba modificarlo más) 



 

 

 

  



 

 

 

  

  
 

 

 

Medios tradicionales 

 

De manera complementaria a la pauta digital, Aderezza incorporará acciones de vía 

pública con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca, fortalecer su recordación y 

acompañar el posicionamiento gourmet propuesto. Esta decisión se encuentra respaldada 



 

 

 

por los resultados de la encuesta realizada, donde el 59,1 % de los encuestados afirmó 

descubrir nuevos productos y marcas a través de la vía pública, convirtiéndola en uno de los 

medios de mayor influencia dentro del proceso de descubrimiento de nuevas marcas. 

 

Durante el pre-lanzamiento (diciembre de 2026) se implementará una campaña 

compuesta por cuatro pantallas transiluminadas ubicadas en refugios estratégicos de la 

Ciudad Autónoma de Buenos Aires, comercializadas por Wall Street Publicidad, junto con un 

pack de 300 carapantallas municipales distribuidas entre CABA y GBA Oeste, provistas por 

PC Publicidad. La selección de estos soportes responde a su amplia cobertura y capacidad 

para generar una elevada frecuencia de exposición antes del lanzamiento oficial de la marca. 

Asimismo, la incorporación de GBA Oeste responde a los resultados de la investigación, 

donde dicha zona representó uno de los sectores con mayor participación dentro de la 

muestra obtenida. La selección de estos circuitos también se apoyó en las estimaciones de 

cobertura y alcance proporcionadas por Scopesi para publicidad exterior. 

 

Durante los meses correspondientes al lanzamiento (enero a marzo de 2027) la 

estrategia de vía pública continuará mediante la incorporación de diez MUPIs digitales, 

comercializados por Girola, y presencia en el circuito Metrobús Dársena 6 Vidrios, provisto 

por Wall Street Publicidad. Estas acciones permitirán reforzar la presencia de Aderezza en 

corredores urbanos de alta circulación, complementando las campañas desarrolladas en 

medios digitales y favoreciendo la recordación de marca durante el ingreso del producto al 

mercado. 

 

Posteriormente, la inversión en vía pública se redistribuirá de acuerdo con el 

cronograma establecido en la planilla de medios, reforzando la presencia de la marca durante 

los meses vinculados a fechas comerciales estratégicas, como el Día del Padre, el Día del 

Amigo, el Día de la Madre y las fiestas de fin de año. De esta manera, la intensidad de las 

campañas se adapta a los momentos de mayor predisposición al consumo definidos dentro 

de la estrategia de comunicación. 

 

Las piezas publicitarias mantendrán una estética simple, moderna y visualmente 

atractiva, utilizando el color violeta como elemento principal de identidad junto con imágenes 

del producto y mensajes breves centrados en el concepto "El gusto de lo recién hecho". La 

comunicación buscará destacar atributos como la frescura, la preparación al momento, la 

practicidad y la experiencia gourmet, incorporando además códigos QR que dirigirán a la 

página web y a las redes sociales de la marca, favoreciendo la integración entre los medios 

físicos y digitales. 

 

De esta manera, las acciones de vía pública complementarán la estrategia digital de 

Aderezza, fortaleciendo su presencia en entornos cotidianos de consumo y contribuyendo a 

construir reconocimiento de marca durante las distintas etapas del plan de comunicación. 



 

 

 

 
Ilustración 7.10: Carapantalla Municipal Pre-Lanzamiento de Aderezza 

 

 
Ilustración 7.11: Refugio Transiluminado Pre-Lanzamiento de Aderezza 
 

 

 



 

 

 

 
Ilustración 7.12: Metrobús Dársena 6 Vidrioss  Post-Lanzamiento de Aderezza 

 

 
Ilustración 7.13: Mupis digitales Post-Lanzamiento de Aderezza 



 

 

 

 
Ilustración 7.14: Refugio Transiluminado Post-Lanzamiento de Aderezza 

 

 

 

Material POP 

 

Considerando que el 51,5 % de los encuestados manifestó descubrir nuevos 

productos a través de la cartelería presente en tiendas y puntos de venta, Aderezza 

incorporará material POP con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca y reforzar su 

propuesta de valor en el momento de compra. Asimismo, dado que el 70,5 % de los 

consumidores suele adquirir aderezos en almacenes o tiendas de barrio y el 69,4 % en 

tiendas especializadas, delicatessen y comercios gourmet, estas acciones se implementarán 

en puntos de venta alineados con los hábitos de compra del público objetivo. 

 

Debido a que se trata de una marca en etapa de lanzamiento, la estrategia se 

concentrará inicialmente en ocho locales seleccionados por su afinidad con el 

posicionamiento gourmet de Aderezza, su ubicación en zonas de consumo gastronómico y la 

presencia de consumidores pertenecientes a segmentos medios y medios-altos. Los puntos 

de venta elegidos serán Valenti Delicatessen (Galerías Pacífico, Alcorta Shopping y Puerto 

Madero), El Baquiano Palermo, El Baquiano Nordelta, Jabugo Almacén Gourmet (Córdoba), 

Almacén Za'atar (Rosario) y Entre Dos / Made in Mendoza. Estas ubicaciones se encuentran 

en corredores gastronómicos, centros comerciales y zonas urbanas vinculadas al consumo 

gourmet y a experiencias de compra de mayor valor agregado. 

 

Las acciones incluirán stoppers de góndola, mini exhibidores de mostrador y 

gancheras exhibidoras ubicadas en sectores de alta visibilidad dentro de cada local. Los 



 

 

 

stoppers buscarán destacar la presencia de la marca dentro de la góndola y captar la atención 

del consumidor durante el recorrido de compra. Los mini exhibidores permitirán generar una 

exhibición diferenciada en mostradores y espacios estratégicos, favoreciendo el primer 

contacto con el producto. 

 

Complementariamente, se incorporarán gancheras exhibidoras diseñadas de acuerdo 

con la identidad visual de Aderezza, permitiendo exhibir conjuntamente las cinco variedades 

de la línea (Ranch, Mostaza y Miel, Ají Amarillo, Alioli y Caesar). Este formato permitirá 

optimizar el espacio de exhibición, mejorar la visualización del surtido completo y reforzar 

atributos clave como la practicidad, la frescura y la preparación al momento. Además, la 

ganchera incorporará el concepto de marca “El gusto de lo recién hecho”, fortaleciendo la 

asociación entre el producto y los principales beneficios valorados por los consumidores. 

 

Su implementación se realizará principalmente durante la etapa de lanzamiento, 

acompañando el ingreso de Aderezza a los puntos de venta seleccionados. Posteriormente, 

las acciones de material POP se reforzarán de acuerdo con el cronograma establecido en la 

planilla de medios, acompañando campañas comerciales estratégicas como el Día del Padre, 

el Día del Amigo, con el objetivo de sostener la recordación de marca y favorecer la recompra. 

 

De esta manera, el material POP contribuirá a aumentar la visibilidad de Aderezza 

dentro de los comercios seleccionados, facilitar la identificación de sus variedades y reforzar 

atributos diferenciales vinculados al sabor, la practicidad, la frescura y la experiencia gourmet. 

 

 
Ilustración 7.15: Stopper en góndola de Aderezza 

 



 

 

 

 
Ilustración 7.16: Mini exhibidor en mostrador de Aderezza 

 



 

 

 

 
Ilustración 7.17: Ganchera de Aderezza 

 

 

 

PÁGINA WEB102 

 

Aderezza contará con un sitio web institucional de carácter informativo, diseñado para 

fortalecer la presencia digital de la marca y centralizar la información relevante para 

consumidores y potenciales clientes. El sitio comunicará la propuesta de valor de la marca a 

través del concepto “El gusto de lo recién hecho”, presentando los principales beneficios del 

producto, sus variedades disponibles y sus usos recomendados. Asimismo, incluirá secciones 

orientadas a recetas, inspiración de consumo, acceso a redes sociales y localización de 

puntos de venta, facilitando el contacto entre la marca y el consumidor. De esta manera, el 

sitio web funcionará como un complemento de las acciones desarrolladas en redes sociales, 

publicidad digital y relaciones públicas, contribuyendo al posicionamiento y reconocimiento 

de Aderezza dentro del segmento gourmet. Dicha página será utilizada en las campañas de 

 
102 Página web de Aderezza. https://aderezza.my.canva.site/  
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Google SEM con el objetivo de aumentar la notoriedad de la marca en los buscadores de 

google.  

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 
Ilustración 7.18: Página web informativa de Aderezza 

 

 

PROMOCIÓN 

 

Tal como se desarrolló en el apartado de Plaza, Aderezza implementará una 

combinación de estrategias push y pull que actuarán de manera complementaria para 

fortalecer la presencia, visibilidad y reconocimiento de la marca. 

 

Estrategias push: En relación con los puntos de venta, se llevarán adelante acciones 

orientadas a favorecer la exhibición y presencia del producto dentro de los locales 

seleccionados, mediante acuerdos comerciales, material POP y herramientas de apoyo al 

canal. Estas acciones se encuentran desarrolladas en detalle en el apartado de Plaza. 

 

Estrategias pull: Las acciones dirigidas al consumidor final estarán orientadas a 

generar conocimiento de marca, estimular la prueba del producto y construir una preferencia 

hacia Aderezza. Para ello, se desarrollará una estrategia de comunicación integrada basada 

en contenidos digitales, colaboraciones con creadores gastronómicos, campañas publicitarias 

y acciones de visibilidad que permitan destacar los atributos diferenciales del producto, tales 

como su practicidad, preparación al momento y perfil gourmet. Asimismo, se promoverán 



 

 

 

experiencias de contacto con la marca mediante degustaciones y acciones de prueba en 

puntos de venta seleccionados. 

 

En conjunto, estas estrategias buscarán incrementar la notoriedad de Aderezza, 

favorecer la prueba del producto y fortalecer su posicionamiento como una alternativa práctica 

y gourmet dentro de la categoría de aderezos. 

 

RELACIONES PÚBLICAS Y RECOMENDACIÓN ORGÁNICA 

 

La estrategia de relaciones públicas de Aderezza tendrá un enfoque proactivo, 

orientado a fortalecer el vínculo con medios gastronómicos, creadores de contenido y 

referentes del ámbito culinario. El objetivo será aumentar la visibilidad de la marca, generar 

credibilidad y favorecer su incorporación progresiva dentro del segmento de alimentos 

gourmet prácticos. 

 

Se desarrollarán acciones de prensa y difusión dirigidas a medios especializados en 

gastronomía, alimentación y tendencias de consumo. Estas acciones acompañarán el 

lanzamiento de la marca y buscarán dar a conocer la propuesta diferencial de Aderezza, 

basada en aderezos gourmet en polvo que permiten obtener preparaciones listas para 

consumir de manera rápida y sencilla. 

 

En paralelo, se trabajará con creadores de contenido gastronómico previamente 

seleccionados por su afinidad con la categoría y con el público objetivo de la marca. Entre 

ellos se encuentran Agus Liporace (@kulinaria.recetas), Aliu Tokman (@aliutokman) y Las 

Recetas de Simón (@lasrecetasdesimon), quienes participarán en acciones de lanzamiento 

mediante contenidos centrados en la preparación del producto, recetas, degustaciones y 

experiencias de uso reales. Estas colaboraciones permitirán mostrar de forma práctica el 

funcionamiento del producto y facilitar la comprensión de su formato innovador. 

 

De manera complementaria, la estrategia incorporará creadores de contenido UGC 

(User Generated Content), quienes elaborarán contenidos espontáneos mostrando la 

preparación y utilización de los productos en situaciones reales de consumo. A diferencia de 

los influencers gastronómicos, estas colaboraciones estarán orientadas a generar mayor 

cercanía y autenticidad, reforzando la credibilidad del producto. Como forma de retribución, 

cada creador recibirá un kit institucional de Aderezza compuesto por productos de la marca y 

elementos asociados a su identidad visual, contemplado dentro del presupuesto del plan de 

medios. 

 

Los resultados de la investigación cuantitativa respaldan esta decisión, ya que el 22,1 

% de los encuestados afirmó descubrir nuevos productos a través de influencers y creadores 

de contenido, mientras que el 28,6 % manifestó hacerlo mediante recomendaciones de 

terceros. Estos datos reflejan la importancia que tienen las experiencias compartidas y la 

recomendación dentro del proceso de descubrimiento de nuevas marcas alimenticias. 

 

Por este motivo, Aderezza buscará fomentar la recomendación orgánica incentivando 

que consumidores y creadores compartan recetas, ideas de uso y experiencias de consumo 



 

 

 

en redes sociales. De esta manera, se favorecerá la construcción de una comunidad 

vinculada a la marca y se potenciará el boca en boca digital como herramienta de difusión. 

 

En conjunto, las acciones de relaciones públicas y recomendación orgánica 

contribuirán a fortalecer la confianza, el reconocimiento y la visibilidad de Aderezza, 

acompañando su posicionamiento como una alternativa gourmet, práctica y diferente dentro 

de la categoría de aderezos. 

 

 

Anexo 15.4.4 Campaña de pre-lanzamiento y lanzamiento 

 

La estrategia comunicacional se desarrollará de manera progresiva a través de 

distintas etapas, combinando acciones digitales, presencia en vía pública y actividades en 

puntos de venta, en línea con los hábitos de descubrimiento y consumo identificados en la 

investigación realizada. 

 

La elección de estos medios se fundamenta en los resultados obtenidos en la 

encuesta, donde el 59,1 % de los encuestados afirmó descubrir nuevos productos a través 

de la vía pública, el 53,7 % mediante videos y publicaciones en redes sociales y el 51,5 % 

por medio de la cartelería en tiendas. En función de estos hallazgos, se diseñó una estrategia 

integrada orientada a construir reconocimiento de marca, estimular la prueba del producto y 

fortalecer la recordación de Aderezza durante su primer año de actividad. 

 

 

PRE-LANZAMIENTO 

 

Durante la etapa de pre-lanzamiento, Aderezza desarrollará acciones orientadas a 

generar conocimiento de marca, despertar curiosidad en el público objetivo y comenzar a 

instalar el concepto creativo “El gusto de lo recién hecho”. 

 

La estrategia combinará acciones digitales y de vía pública, priorizando piezas 

visuales y sensoriales que permitan transmitir la identidad de la marca sin presentar aún el 

producto de manera completa. En redes sociales se publicarán contenidos orgánicos en 

Instagram, Facebook y TikTok mediante reels, historias, posteos y videos breves, con el 

objetivo de generar interacción y expectativa alrededor del próximo lanzamiento. 

 

De manera complementaria, se implementarán campañas de Meta Ads en Instagram 

y Facebook, junto con anuncios bumper de YouTube, orientados a ampliar el alcance de la 

comunicación y aumentar el reconocimiento de marca dentro del público objetivo. 

 

Asimismo, se desarrollarán acciones de vía pública mediante cuatro pantallas 

transiluminadas ubicadas en refugios estratégicos de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires, 

comercializadas por Wall Street Publicidad, y un pack de 300 carapantallas municipales 

distribuidas entre CABA y GBA Oeste, provistas por PC Publicidad. La selección de estos 

soportes responde a su elevada cobertura y a las estimaciones de alcance y frecuencia 



 

 

 

proporcionadas por Scopesi para los circuitos seleccionados, permitiendo maximizar el 

reconocimiento de marca durante las semanas previas al lanzamiento. 

 

En esta etapa, la comunicación estará centrada en la construcción de expectativa y 

reconocimiento, preparando el terreno para la presentación oficial del producto y sus distintas 

variedades. 

 

LANZAMIENTO 

 

La etapa de lanzamiento tendrá como objetivo presentar oficialmente Aderezza al 

mercado, dar a conocer sus variedades de producto y estimular el interés del público objetivo. 

En esta fase, la comunicación estará orientada a mostrar los beneficios de la propuesta, 

facilitar la comprensión del formato de aderezos en polvo y generar las primeras pruebas del 

producto. 

 

La estrategia combinará acciones digitales, colaboraciones con creadores de 

contenido, presencia en medios especializados y acciones de visibilidad en puntos de venta. 

En redes sociales se desarrollarán contenidos centrados en recetas, momentos de consumo 

y demostraciones de preparación, mostrando cómo los aderezos pueden incorporarse de 

manera simple a distintas comidas cotidianas. 

 

Asimismo, se implementarán campañas de Meta Ads en Instagram y Facebook, 

campañas de búsqueda en Google y contenidos en TikTok y YouTube orientados a ampliar 

el alcance de la marca y captar consumidores interesados en gastronomía, recetas y cocina 

práctica. 

 

Durante esta etapa también se trabajará con creadores de contenido gastronómico 

previamente seleccionados por su afinidad con el público objetivo y con la categoría. Entre 

ellos se encuentran Agus Liporace (@kulinaria.recetas), Aliu Tokman (@aliutokman) y Las 

Recetas de Simón (@lasrecetasdesimon), quienes compartirán recetas, demostraciones de 

uso y experiencias reales de consumo. La elección de estos perfiles se encuentra respaldada 

por los resultados de la investigación, donde el 22,1 % de los encuestados manifestó 

descubrir nuevos productos a través de influencers y creadores de contenido. 

 

Complementariamente, se incorporarán creadores de contenido UGC, quienes 

generarán piezas audiovisuales mostrando la preparación y utilización de los productos en 

situaciones reales de consumo. Estas acciones permitirán aportar cercanía, credibilidad y 

confianza, favoreciendo la comprensión del formato y reduciendo las barreras de prueba 

propias de una innovación dentro de la categoría. 

 

La estrategia será reforzada mediante acciones de vía pública a través de diez MUPIs 

digitales, comercializados por Girola, y presencia en el circuito Metrobús Dársena 6 Vidrios, 

provisto por Wall Street Publicidad, además de la implementación de material POP en los 

puntos de venta seleccionados. Estas acciones permitirán incrementar la visibilidad de la 

marca cerca del momento de compra y complementar las campañas digitales desarrolladas 

durante esta etapa. 



 

 

 

 

De esta manera, la etapa de lanzamiento buscará transformar el reconocimiento 

generado durante el pre-lanzamiento en interés, consideración y prueba efectiva del producto, 

consolidando el posicionamiento de Aderezza como una alternativa gourmet, práctica y 

diferente dentro de la categoría de aderezos. 

 

 

ETAPA POSTERIOR 

 

Una vez finalizada la etapa de lanzamiento, Aderezza continuará desarrollando 

acciones de comunicación orientadas a sostener la presencia de la marca, fortalecer su 

recordación y consolidar el vínculo con los consumidores. En esta fase, la estrategia buscará 

mantener el interés generado durante los primeros meses de comercialización y acompañar 

el crecimiento progresivo de la marca dentro de la categoría. 

 

La comunicación se centrará principalmente en contenidos digitales vinculados a 

recetas, momentos de consumo, recomendaciones gastronómicas y usos cotidianos de los 

distintos sabores de Aderezza. Asimismo, se mantendrán campañas de apoyo en Meta Ads, 

Google SEM, TikTok y YouTube, con el objetivo de reforzar la visibilidad de la marca y 

continuar generando oportunidades de contacto con el público objetivo. 

 

De manera complementaria, se desarrollarán acciones de recordación mediante 

presencia en vía pública y material POP en puntos de venta seleccionados, buscando 

mantener la visibilidad de la marca cerca del momento de compra. Según la planificación 

definida en la planilla de medios cuantificada, esta etapa tendrá una presencia sostenida 

desde abril hasta diciembre de 2027, con refuerzos específicos en junio por el Día del Padre, 

en julio por el Día del Amigo, en octubre por el Día de la Madre y en noviembre y diciembre 

por las fiestas de fin de año. 

 

En esta etapa, el foco estará puesto en fortalecer la recordación de marca, estimular 

la recompra y favorecer la construcción de una relación sostenida con los consumidores, 

consolidando el posicionamiento de Aderezza como una alternativa práctica y gourmet dentro 

de la categoría de aderezos. 

 

 

Anexo 15.4.5 Piezas comunicacionales 

 

 



 

 

 

 
 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

Anexo 16. Brief de publicidad  

Aderezza es un emprendimiento argentino que irrumpe en el mercado con una 

propuesta disruptiva: aderezos gourmet en polvo instantáneo. Su posicionamiento se 

sustenta en tres pilares clave: la practicidad del formato y de preparación instantánea, el sabor 

premium y la reducción de desperdicio alimentario. La marca tiene un rol claro en la categoría: 

ser la alternativa moderna y consciente a los aderezos líquidos tradicionales que generan 

frustración en el consumidor por su corta vida útil, el desperdicio de producto, la necesidad 

de refrigeración constante y pérdida del sabor con el paso del tiempo. La identidad de 

Aderezza es la de una marca elegante, creativa y consciente, cuya cultura promueve la 

optimización del consumo y de preparación, posicionándose en el cuadrante de mayor vida 

útil y frescura en cada uso.  

El principal desafío de comunicación es doble: educar al consumidor sobre el uso, la 

rehidratación y los beneficios funcionales del formato en polvo (mayor vida útil y sin necesidad 

de frío), y simultáneamente asociar este formato con una experiencia gourmet y de alta 

calidad. El objetivo primario de esta campaña de lanzamiento es comportamental y 

perceptual: lograr que el consumidor asocie a Aderezza con la solución a los problemas de 

desperdicio y falta de practicidad (perceptual), lo que impulsará la prueba inicial necesaria 

para alcanzar la meta de lograr que al menos el 20 % del público objetivo reconozca los 

atributos diferenciales y la propuesta gourmet de la marca, al cierre del primer año. 

La campaña interpelará al Target Primario compuesto por hombres y mujeres de 20 a 

50 años, de nivel socioeconómico medio, medio-alto y alto (C3 - C2 - ABC1), residentes en 

Argentina (zonas urbanas). El buyer persona es un consumidor dinámico, urbano y 

gastronómico, que valora la eficiencia, la innovación y busca optimizar su tiempo sin renunciar 

a la calidad. 

El concepto de la campaña es “El gusto de lo recién hecho”, el cual refleja la 

esencia de ofrecer una experiencia gourmet asociada a la frescura y al disfrute cotidiano, 

adaptándose a nuevas formas de consumo que prioriza la practicidad, el aprovechamiento y 

la preparación al momento. Este mensaje se apoya en el insight central del consumidor: "Lo 

más importante es el sabor (...) mientras tenga un buen sabor lo elijo que es lo que más me 

interesa.". 

La comunicación operará sobre dos dimensiones intrínsecas: la Funcional, centrada 

en la practicidad del formato, la conservación sin refrigeración, la mayor durabilidad y la 

reducción del desperdicio. Y la Cultural/Emocional, que posiciona a la marca como líder en el 

consumo gourmet y fresco. 

La promesa de la marca se apoya en el Reason To Believe de la tecnología del 

producto el formato en polvo que se activa instantáneamente con líquido, el envase Doypack 

con cierre hermético que protege el aroma y la frescura, y la dosificación exacta que elimina 

el desperdicio. La personalidad y el tono de voz a asumir serán cercanos, modernos y 

educativos, buscando invitar a la prueba de una manera aspiracional. 



 

 

 

La estrategia de medios será predominantemente digital (Instagram/ Facebook, 

TikTok y YouTube), dado que el 71% del target descubre nuevas marcas a través de estas 

plataformas. Las piezas creativas se enfocarán en videos cortos (6-15 segundos) que 

demuestren la transformación de polvo a aderezo y el beneficio funcional del producto. La 

campaña de lanzamiento se complementará con inversión en micro-creadores de contenido 

para generar credibilidad en el uso y la calidad del sabor. El éxito se medirá a través de KPIs 

de Consumo (Volumen de Ventas de 18.000 unidades durante el primer año) y KPIs Digitales 

(Alcance, Engagement y Tráfico a los puntos de venta). 

 

Anexo 17. Planilla de medios cuantificada 

La planilla de medios cuantificada fue elaborada con el propósito de estimar el 

desempeño potencial de las acciones de comunicación propuestas para Aderezza durante el 

período comprendido entre diciembre de 2026 y diciembre de 2031. Su construcción permitió 

proyectar la inversión publicitaria anual, estimar el alcance esperado de cada medio y 

cuantificar el aporte individual de cada acción al conocimiento progresivo de la marca. La 

distribución de la inversión responde a la estrategia promocional desarrollada en el capítulo 

anterior y fue definida considerando los principales resultados obtenidos durante la 

investigación de mercado, priorizando aquellos medios que demostraron mayor afinidad con 

los hábitos de descubrimiento y consumo del público objetivo. 

 

 
Ilustración 7.24: Planilla de medios cuantificada “Pre-Lanzamiento” y “Lanzamiento”. 

 

 
Ilustración 7.25: Planilla de medios cuantificada “Post-Lanzamiento”. 

 



 

 

 

 
Ilustración 7.26: Planilla de medios cuantificada de los próximos 5 años. 

La planificación económica se organizó siguiendo las tres etapas definidas para la 

estrategia de comunicación: pre-lanzamiento, lanzamiento y post-lanzamiento. Durante la 

etapa de pre-lanzamiento, correspondiente a diciembre de 2026, la mayor parte de la 

inversión se concentró en acciones destinadas a construir reconocimiento de marca antes de 

la llegada del producto al mercado. Para ello se contemplaron campañas en Meta Ads, 

YouTube Ads y publicidad en vía pública mediante cuatro pantallas transiluminadas ubicadas 

en refugios de CABA, contratadas al proveedor Wall Street Publicidad, y un pack de 300 

carapantallas municipales distribuidas entre CABA y GBA Oeste, provistas por PC Publicidad. 

Estos soportes fueron seleccionados por su amplia cobertura y capacidad para alcanzar 

rápidamente una gran cantidad de personas dentro del público objetivo. 

Durante la etapa de lanzamiento, desarrollada entre enero y marzo de 2027, la 

inversión se orientó a estimular el conocimiento del producto y favorecer su prueba. En este 

período se incorporaron campañas de Google Search (SEM), creadores de contenido 

gastronómico, materiales POP y publicidad exterior mediante diez mupis digitales, 

contratados al proveedor Girola, y presencia en el circuito Metrobús Dársena 6 Vidrios, 

comercializado por Wall Street Publicidad. Asimismo, se contempló la utilización de creadores 

de contenido UGC (User Generated Content) con el objetivo de generar contenido auténtico 

y demostraciones naturales del producto en redes sociales. Como modalidad de retribución, 

cada creador recibirá un kit institucional compuesto por un delantal, una libreta recetario, un 

pack con tres productos Aderezza, un set de bowls, un ramo de violetas y un set de utensilios 

de cocina, alcanzando un costo estimado de $34.757 por creador, valor incorporado dentro 

del presupuesto de medios. 

Finalizada la etapa de lanzamiento, la planificación contempló acciones de post-

lanzamiento orientadas a reforzar la recordación de marca y estimular la recompra. En 

consecuencia, la inversión se redistribuyó durante el resto del año mediante campañas 

digitales permanentes y refuerzos específicos en los meses asociados a fechas comerciales 

de mayor relevancia para la categoría, como el Día del Padre, el Día del Amigo, el Día de la 

Madre y las fiestas de fin de año. De esta manera, la asignación presupuestaria acompaña 

los períodos de mayor intención de compra y consumo, evitando una distribución uniforme de 

la inversión a lo largo del año y optimizando la eficiencia del plan de medios. 



 

 

 

Para la proyección presupuestaria correspondiente a los años siguientes se 

contempló un incremento gradual de la inversión, coherente con la evolución prevista del 

proyecto. Durante el segundo año se asignó un presupuesto superior debido al lanzamiento 

de dos nuevos sabores, lo que requiere reforzar las acciones de comunicación para 

acompañar su introducción al mercado. A partir de los años posteriores, la inversión continúa 

creciendo para respaldar la expansión territorial hacia nuevas provincias y el ingreso 

proyectado a supermercados Jumbo, contemplado dentro de la estrategia de distribución de 

la empresa. De este modo, el crecimiento del presupuesto acompaña la evolución comercial 

esperada de Aderezza y la ampliación progresiva de su cobertura de mercado. 

La cuantificación de cada medio se realizó mediante indicadores de planificación 

utilizados habitualmente en la industria publicitaria. En primer lugar, se definió el presupuesto 

asignado a cada acción y posteriormente se estimó el costo por mil impresiones (CPM) 

correspondiente a cada soporte. Para los medios digitales se utilizaron valores promedio del 

mercado argentino obtenidos a partir de Meta Ads y Google Ads. En el caso de la publicidad 

exterior, los costos fueron construidos a partir de cotizaciones comerciales reales 

proporcionadas por Wall Street Publicidad, PC Publicidad y Girola, mientras que las 

estimaciones de alcance y frecuencia se obtuvieron a partir de la información de cobertura 

publicada por Scopesi para los distintos circuitos de vía pública seleccionados. De esta 

manera, la planificación integra tanto información comercial de los proveedores como 

indicadores técnicos de audiencia, permitiendo estimar de forma más precisa el rendimiento 

esperado de cada soporte. Los costos correspondientes a pantallas transiluminadas, 

Metrobús, carapantallas municipales y mupis digitales contemplan la producción, colocación, 

instalación, IVA y demás conceptos incluidos en las cotizaciones recibidas. Por su parte, los 

materiales POP fueron cuantificados a partir de cotizaciones reales del proveedor 

Impresionate, especializado en impresión UV sobre PVC espumado y producción de 

exhibidores comerciales. 

 

Ilustración 7.27: Planilla de medios cuantificada, ejemplo de alcance del mes Diciembre 2026. 

A partir del presupuesto asignado y del CPM se estimó la cantidad potencial de 

impresiones mediante la fórmula Impresiones = (Presupuesto / CPM) × 1.000, obteniendo así 

la cantidad estimada de visualizaciones de cada anuncio. Posteriormente, se incorporó el 

indicador de frecuencia, entendido como la cantidad promedio de veces que una misma 

persona podría estar expuesta a una campaña durante el período analizado. Debido a que la 

planificación fue realizada antes de la ejecución efectiva de las campañas, las frecuencias 

utilizadas corresponden a valores estimados de planificación adaptados a las características 

de cada medio. Finalmente, el alcance se obtuvo dividiendo las impresiones por la frecuencia 



 

 

 

estimada, permitiendo aproximar la cantidad de personas únicas alcanzadas por cada acción 

publicitaria. 

Asimismo, se incorporaron los indicadores de recuerdo promedio, factor de frecuencia 

y conciencia media con el objetivo de estimar el aporte potencial de cada medio al 

conocimiento de marca. El recuerdo promedio representa el porcentaje estimado de personas 

que podrían recordar un anuncio luego de haber estado expuestas a la campaña, mientras 

que el factor de frecuencia ajusta dicho porcentaje considerando el efecto que genera la 

repetición del mensaje sobre la memoria del consumidor. Como resultado de ambos 

indicadores se obtuvo la conciencia media, utilizada posteriormente para calcular la 

conciencia ponderada y el ajuste de conciencia desarrollado dentro del plan de medios. En 

este sentido, el alcance constituye uno de los indicadores centrales de la planificación, ya que 

sirve como base para proyectar la evolución del conocimiento de marca y estimar el impacto 

conjunto de todas las acciones de comunicación previstas para Aderezza. 

 

Anexo 18. Inversión inicial 

 



 

 

 

 

 
 

 

Para el inicio de las operaciones de Aderezza se estimó una inversión inicial total de 

$219.500.000, destinada a cubrir tanto los gastos necesarios para la puesta en marcha del 

negocio como el capital de trabajo requerido para sostener la operación durante los primeros 

meses. 

Los gastos de arranque, que representan una inversión de $49.934.709,20, 

contemplan todos los recursos indispensables para comenzar la actividad comercial. Dentro 

de este monto se incluyen los bienes de uso necesarios para el funcionamiento de las 

oficinas, tales como escritorios, sillas, notebooks, impresora, equipamiento de apoyo y 

mobiliario. Asimismo, se incorporan los gastos operativos previos al lanzamiento, entre ellos 

la constitución de la sociedad, registro de la marca, inscripción de productos ante los 

organismos correspondientes, autorización del envase, registro del dominio web, alquiler de 

oficina y depósito, desarrollo de la identidad visual, campañas iniciales de comunicación, 

investigación y desarrollo, laboratorio de pruebas y demás honorarios profesionales 

requeridos para la puesta en marcha del proyecto. 

También se consideró la constitución de un stock de seguridad, destinado a 

garantizar la disponibilidad inicial de productos y asegurar la continuidad del abastecimiento 

durante los primeros meses de comercialización, minimizando el riesgo de faltantes frente a 

variaciones en la demanda. 

El resto de la inversión corresponde al capital de trabajo, estimado en 

$169.565.290,80, cuyo objetivo es financiar la operatoria diaria de la empresa hasta que las 

ventas generen el flujo de fondos suficiente para sostener el negocio de manera autónoma. 

Este capital permite afrontar el pago de salarios, proveedores, servicios, alquileres, acciones 

comerciales y demás costos operativos propios de la actividad. 

En cuanto a la estructura de financiamiento, se prevé que la inversión inicial sea 

cubierta mediante un esquema mixto, compuesto por $109.500.000 aportados por los socios 

fundadores y un préstamo bancario de $110.000.000, logrando una distribución equilibrada 

entre recursos propios y financiamiento externo que reduzca el riesgo financiero sin 

comprometer la liquidez necesaria para el lanzamiento de la empresa. 



 

 

 

 

Anexo 18.1 Prestamos 

 

 

Para complementar el aporte de capital realizado por los socios fundadores, se prevé 

la obtención de un préstamo por un monto de $110.000.000, el cual representa 

aproximadamente el 50% de la inversión inicial requerida para la puesta en marcha del 

proyecto. 

El financiamiento se proyecta a un plazo de 48 meses, bajo el sistema de amortización 

francés. Para la simulación financiera se consideró una Tasa Efectiva Mensual (TEM) del 

3,58%, equivalente a una Tasa Efectiva Anual (TEA) del 43,61%103, resultando una cuota 

mensual de $4.834.544,69. 

La planilla de amortización permite observar la evolución del préstamo durante los 

cuatro años de vigencia. Durante la vida del préstamo se abonará un total de $232.058.145, 

de los cuales $110.000.000 corresponden a la devolución del capital solicitado y 

$122.058.145 al pago de intereses financieros. La incorporación de este financiamiento 

permite preservar liquidez para afrontar el capital de trabajo durante los primeros meses de 

operación y acompañar el crecimiento proyectado de la empresa sin comprometer su 

capacidad operativa. 

Para acceder al préstamo, la empresa deberá encontrarse inscripta como Micro, 

Pequeña o Mediana Empresa (MiPyME) y contar con el Certificado MiPyME vigente104. 

Además, deberá acreditar una situación crediticia regular, demostrar capacidad de repago y 
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cumplir con las garantías y documentación requeridas por el Banco Nación durante el proceso 

de evaluación. El financiamiento podrá destinarse tanto a inversiones como a capital de 

trabajo, con plazos de pago de máximo 60 meses para inversiones y condiciones definidas 

por la entidad financiera105, constituyéndose en una alternativa adecuada para financiar parte 

de la inversión inicial y acompañar el desarrollo de las actividades de la empresa.  

 

Anexo 19. Costos 

Los costos de Aderezza comprenden aquellos gastos necesarios para el 

funcionamiento de la empresa que no dependen del nivel de producción o ventas. Para la 

proyección financiera se consideró que estos costos permanecen constantes durante los 

cinco años analizados, sin contemplar el efecto de la inflación. 

Dentro de los costos comerciales se incluyen los sueldos del personal de ventas, 

contemplando la incorporación progresiva de vendedores a medida que la empresa amplía 

su cobertura geográfica, además de los honorarios del Community Manager y de la 

diseñadora gráfica, responsables de la gestión de redes sociales y del desarrollo de material 

publicitario. También se considera la inversión en marketing, destinada a medios digitales y 

tradicionales, y el mantenimiento de la página web. 

Por otra parte, los costos administrativos incluyen el alquiler de la oficina y el depósito, 

los servicios de logística tercerizada, electricidad, agua, gas, ABL, mantenimiento del sistema 

de gestión, honorarios del contador, dominio y mantenimiento de la página web, internet y 

telefonía, seguros, gastos de oficina e insumos administrativos. 

Finalmente, en el segundo año se incorpora un costo asociado al desarrollo de dos 

nuevos sabores, contemplando los gastos de investigación, formulación y ensayos realizados 

en un laboratorio especializado. Esta inversión acompaña la estrategia de ampliación del 

portafolio de productos y contribuye al crecimiento proyectado de la empresa. 
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Anexo 20. Costos por sabor 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
 

El desglose de los costos unitarios y las políticas de fijación de precios para la línea 

de productos permite comprender la composición del margen de ganancia de la empresa, 

partiendo de la asignación técnica de los insumos y la posterior absorción de las cargas 

estructurales de la firma. 

Los costos variables unitarios se determinaron en función de la cantidad específica de 

materia prima e ingredientes requeridos para la elaboración de cada tipo de aderezo. Bajo 

este criterio, el aderezo Caesar presenta un costo variable de 1,639.83 pesos, seguido por 

Mostaza con miel con 1,515.45 pesos, Alioli con 1,588.35 pesos, Ají amarillo con 1,657.61 

pesos y Salsa Ranch con 1,514.43 pesos. El promedio consolidado de este componente se 

establece en 1,583.14 pesos por unidad, lo que representa la erogación directa indispensable 

para la producción de cada pieza. 



 

 

 

A este desembolso directo se le adicionan las asignaciones por Costo Fijo y Costo de 

Marketing (Costo MKT) para determinar el Costo Total de manufactura y distribución. El Costo 

Fijo unitario guarda una relación de proporcionalidad con el costo variable de cada producto, 

oscilando entre los 1,404.88 pesos para la Salsa Ranch y los 1,537.70 pesos para el Ají 

amarillo. Por su parte, la inversión en marketing por unidad se sitúa en niveles óptimos de 

control, registrando valores que van desde los 40.31 pesos en Mostaza con miel hasta los 

60.84 pesos en el aderezo Caesar. Como consecuencia de esta agregación, el Costo Total 

por unidad oscila entre un mínimo de 2,961.58 pesos (Mostaza con miel) y un máximo de 

3,241.72 pesos (Ají amarillo). 

La política de precios se diseña para garantizar la rentabilidad de la firma y sostener 

la cadena de distribución comercial de manera equilibrada: 

Margen en Dinero y Porcentual: La rentabilidad por unidad vendida varía según la 

diferenciación de la oferta de cada producto. El aderezo Caesar lidera la generación de valor 

con un margen de 5,469.23 pesos, lo que equivale a un margen con costos del 62.93%. El 

producto Alioli reporta un margen de 4,824.37 pesos (60.75%), seguido por los aderezos de 

tipo 2 (Ají amarillo y Salsa Ranch) que se posicionan con un margen idéntico del 51.11%, 

mientras que la variedad Mostaza con miel se establece en un 48.57% de margen comercial. 

Determinación de Precios de Venta: A partir del análisis del margen neto sin costos fijos y de 

marketing (que se ubica entre el 380% y el 530% sobre el costo de la materia prima), se 

establece el Precio de Venta de la empresa hacia su canal directo, denominado Precio CF. 

Este valor se fija en 8,691.10 pesos para Caesar, 5,758.71 pesos para Mostaza con miel, 

7,941.77 pesos para Alioli, 6,630.44 pesos para Ají amarillo y 6,057.73 pesos para Salsa 

Ranch. La ponderación de estos valores define un Precio Promedio de venta de 7,015.95 

pesos. Al contrastar el Costo Variable Promedio (1,583.14 pesos) con dicho ingreso medio, 

se determina que el Costo Variable Porcentual (CV%) consolidado es de apenas el 22.56%, 

ratificando la alta eficiencia en la optimización de procesos productivos. 

Finalmente, el informe contempla la proyección del Precio Retail, calculado bajo la premisa 

de un margen de intermediación comercial del 40%. Este indicador establece el precio 

sugerido para el consumidor final en el punto de venta minorista, situándose en 5,214.66 

pesos para la línea Caesar, 3,455.23 pesos para Mostaza con miel, 4,765.06 pesos para 

Alioli, 3,978.27 pesos para Ají amarillo y 3,634.64 pesos para Salsa Ranch. Esta estructura 

escalonada asegura que la empresa conserve una competitividad robusta en las góndolas 

mientras preserva retribuciones elevadas para la organización y sus canales asociados. 

 



 

 

 

 
 

 
 

La planificación del abastecimiento y la determinación de los costos de comercialización de 

la empresa Aderezza se estructuran bajo criterios técnicos dirigidos a la optimización de 

procesos y el control eficiente del capital de trabajo. 

El cálculo del Costo de Mercadería Vendida (CMV) se fundamenta en la aplicación del costo 

variable promedio unitario sobre las existencias. Esta metodología permite estandarizar las 

proyecciones de las erogaciones directas y absorber de forma equilibrada las variaciones en 

la compra de insumos. Como resultado de la valorización de los volúmenes correspondientes, 

el CMV consolidado se proyecta de manera escalonada en sintonía con el crecimiento de la 

operación, fijándose en 118,899,749 pesos en el primer año, 334,518,098 pesos en el 

segundo año, 512,462,769 pesos en el tercer año, 737,649,455 pesos en el cuarto año y 

alcanzando 893,507,435 pesos hacia el quinto año. 

La administración del flujo de inventarios responde a un lineamiento estratégico de 

abastecimiento sincronizado, en el cual la política de compras determina que el volumen de 

unidades adquiridas a los proveedores debe ser exactamente equivalente a la cantidad de 

unidades planificadas para la venta en cada ejercicio. Esta correspondencia exacta se refleja 

de forma nítida al verificar que las unidades compradas coinciden con las unidades vendidas 

a lo largo de todo el horizonte: 75,104 unidades en el Año 1, 211,301 unidades en el Año 2, 

323,701 unidades en el Año 3, 465,942 unidades en el Año 4 y 564,391 unidades en el Año 

5. Este enfoque mitiga el riesgo de acumulación excesiva de existencias y optimiza los costos 

de almacenamiento. 



 

 

 

Para resguardar la continuidad de la operación comercial ante eventuales retrasos en la 

cadena de suministros o incrementos imprevistos de la demanda, el modelo incorpora un 

stock de seguridad fijo mes a mes. Esta reserva técnica se establece de forma permanente 

en un volumen constante de 5,781 unidades, asegurando que tanto el Saldo Inicial como el 

Stock Final permanezcan inalterados en dicho nivel de cobertura durante los cinco períodos 

evaluados. 

Consecuentemente, la valorización de este stock de seguridad determina que la Existencia 

Inicial y la Existencia Final en el balance de CMV se mantengan estables en 9,152,107 pesos 

año tras año. Esta inmovilización planificada de capital de trabajo asegura un colchón 

operativo sin alterar el equilibrio presupuestario, logrando que el valor monetario de las 

compras de cada período sea idéntico al Costo de Mercadería Vendida final, lo cual ratifica 

la solidez y la previsibilidad del esquema logístico diseñado para Aderezza. 

 

 Anexo 21. Sueldos y jornales 

A continuación, se describe la estructura organizacional de Aderezza, 

especificando los roles y responsabilidades de cada integrante, los servicios externos 

contratados y los criterios utilizados para la determinación de las remuneraciones y la 

liquidación de haberes del personal. 

Anexo 21.1 Organigrama de la empresa 

 



 

 

 

 

El presente organigrama expone la estructura jerárquica y funcional de la empresa 

Aderezza. En la cúspide de la organización se encuentra el Director Ejecutivo (CEO), de quien 

se desprenden, indicadas mediante flechas completas, tres áreas internas principales: la 

gerencia de crecimiento (Growth Manager), el departamento de Administración y Finanzas, y 

el área técnica a cargo del Ingeniero en Alimentos. 

En cuanto a la composición societaria, el núcleo de socios fundadores está 

conformado por el CEO, el Growth Manager, el responsable de Administración y Finanzas, y 

los dos primeros vendedores. Por otro lado, el esquema de personal en relación de 

dependencia, es decir, los empleados internos directos, está compuesto por el Ingeniero en 

Alimentos y los vendedores restantes. El desarrollo de esta área comercial está planificado 

de manera progresiva. Durante la primera etapa del proyecto, que abarca desde el inicio hasta 

los primeros doce meses, el sector contará exclusivamente con los vendedores 1 y 2.  

Posteriormente, a partir de la segunda etapa, comprendida entre el segundo y tercer 

año de operaciones, se incorporará el vendedor 3. Finalmente, durante la última etapa, 

proyectada para el cuarto y quinto año, se sumará al equipo el vendedor 4. 

Por último, la representación gráfica distingue de manera explícita, a través de líneas 

con puntitos, aquellos servicios y roles que operan de forma externa a la empresa. La 

distribución de estas funciones tercerizadas indica que, bajo la dirección del Growth Manager, 

se externalizan los servicios de comunicación y diseño, lo cual incluye al Community Manager 

(CM), la agencia de medios y la diseñadora gráfica. Asimismo, bajo la supervisión de 



 

 

 

Administración y Finanzas se subcontrata el asesoramiento profesional de un contador y un 

abogado. Finalmente, vinculados al Ingeniero en Alimentos, se delegan a agentes externos 

los procesos operativos correspondientes a la fábrica y al área de Investigación y Desarrollo 

(I/D). 

 

Personal de la empresa 

 

Director general / CEO: Responsable de la dirección general de la empresa, la toma de 

decisiones estratégicas y la coordinación de las distintas áreas para asegurar el cumplimiento 

de los objetivos organizacionales.  

 

Growth manager: Su función principal es impulsar la expansión comercial y el 

posicionamiento de la marca en el mercado. Por un lado, se encarga de establecer las cuotas, 

dirigir y capacitar al equipo de ventas interno, planificando la escalabilidad del sector. Por otro 

lado, es el responsable de diseñar la estrategia de marketing y comunicación de la empresa, 

para lo cual coordina y supervisa la ejecución de las campañas llevadas a cabo por los 

profesionales externos (Community Manager, agencia de medios y diseñadora gráfica).  

 

Administración y finanzas: Su rol se centra en garantizar la economía, la correcta 

asignación de recursos y el cumplimiento normativo de la organización. Se encarga de la 

planificación presupuestaria, el análisis de costos, el flujo de caja y el control administrativo 

general. Para asegurar la correcta ejecución de las obligaciones tributarias, societarias y 

legales, su función también incluye la coordinación y supervisión del trabajo técnico brindado 

por los asesores externos (el contador y el abogado).  

 

Ingeniero en alimentos: Supervisa los aspectos técnicos vinculados al desarrollo y la calidad 

de los productos, garantizando el cumplimiento de las normativas alimentarias vigentes. Bajo 

un esquema de producción externalizada, su labor central radica en la auditoría y 

coordinación de los procesos operativos delegados a la fábrica. Adicionalmente, encabeza la 

innovación y el perfeccionamiento de la oferta comercial mediante un trabajo articulado con 

el sector externo de Investigación y Desarrollo (I/D). 

 

Vendedores: Su labor primordial consiste en ejecutar la estrategia comercial mediante la 

captación de nuevos clientes y el fortalecimiento del vínculo con los canales de distribución. 

A través de una gestión proactiva en los puntos de venta, buscan maximizar la presencia de 

los productos y asegurar el cumplimiento de las metas de comercialización definidas por la 

gerencia.  

 

Personal de staff  

 

Contador: Asesora en materia contable e impositiva, confecciona estados financieros y 

asegura el cumplimiento de las obligaciones fiscales de la empresa.  

 

Community manager: Gestiona las redes sociales de la marca, crea contenido digital y 

fomenta la interacción con la comunidad para aumentar la visibilidad de Aderezza. Tomando 



 

 

 

en cuenta las actividades a realizar se decidió contratar el servicio de un CM freelance con 

un pack standard cuyo costo es de $300.000.  

 

Diseñador gráfico: Desarrolla las piezas gráficas y visuales de la marca, asegurando 

coherencia con la identidad corporativa en todos los canales de comunicación. Para realizar 

el diseño de marca, de packaging y de publicidad en vía pública se decidió contratar un 

diseñador gráfico freelance, el cual cotizó $500.000 en etapa inicial y después presupuestos 

específicos según la cantidad de piezas y el tamaño de las mismas.   

 

Abogado corporativo: Brinda asesoramiento legal en cuestiones comerciales, contractuales 

y regulatorias, protegiendo los intereses de la empresa.  

 

Agencia de medios: Responsable de la planificación, gestión y optimización de las 

campañas publicitarias en medios digitales y tradicionales, con el objetivo de maximizar el 

alcance y la visibilidad de la marca.  

 

Investigación y desarrollo (I+D): Brinda soporte técnico en el desarrollo, mejora y 

evaluación de productos, identificando oportunidades de innovación y adaptación a las 

necesidades del mercado.  

 

Fábrica: Empresa tercerizada encargada de la elaboración, envasado y control de calidad de 

los aderezos, garantizando el cumplimiento de las especificaciones técnicas y normativas 

vigentes.  

 

 

 

Anexo 21.2 Liquidación de sueldos 

 



 

 

 

 

 
 

La liquidación de haberes del personal en relación de dependencia se realizó 

conforme a los lineamientos generales del Convenio Colectivo de Trabajo N.º 244/94 

correspondiente a la Industria de la Alimentación. Como punto de partida se establecieron 

remuneraciones acordes a los valores de mercado para cada puesto, sobre las cuales se 

aplicó el adicional por antigüedad (1% por cada año de servicio) y los descuentos legales 

correspondientes, tales como aportes jubilatorios, obra social y cuota sindical. Asimismo, para 

determinar el costo laboral total se consideró un 28% adicional en concepto de cargas 

sociales a cargo del empleador. 

Por su parte, el CEO, el Growth Manager y los dos primeros vendedores integran el 

grupo de socios fundadores de Aderezza. En consecuencia, perciben honorarios en lugar de 

remuneraciones bajo relación de dependencia, por lo que no se encuentran alcanzados por 

el régimen de aportes y contribuciones laborales ni por el pago del Sueldo Anual 

Complementario (SAC). Con el objetivo de preservar la liquidez durante la etapa inicial del 

emprendimiento, los honorarios de los socios comenzarán a percibirse a partir de marzo del 

primer año de operaciones, estableciéndose en $3.000.000 mensuales para el CEO y 

$2.500.000 mensuales para cada uno de los demás socios. 

 

 



 

 

 

Anexo 22. Logística y transporte 

La distribución de los productos de Aderezza será tercerizada mediante un operador 

logístico especializado, encargado de retirar la mercadería desde el depósito de la empresa 

y distribuirla a los distintos puntos de venta. Durante los primeros tres años, la distribución 

estará orientada al canal de dietéticas y almacenes gourmet ubicados en CABA, AMBA, 

Provincia de Buenos Aires e interior del país. A partir del cuarto año, se incorpora el canal de 

supermercados Jumbo, incrementando el volumen de distribución y la cobertura geográfica. 

Para el transporte se considera la utilización de un vehículo tipo Renault Master, con 

una capacidad de carga de 2000kg y un volumen útil aproximado de 12m³. Los productos se 

embalan en cajas de cartón de 60 × 40 × 30 cm, con una capacidad de 150 paquetes por 

caja. Cada caja posee un peso aproximado de 18,5 kg, permitiendo transportar hasta 111 

cajas por viaje, equivalentes a 16.650 unidades de producto. 

En el primer año, la empresa abastecerá 30 puntos de venta, distribuidos entre CABA, 

Provincia de Buenos Aires e interior del país, estimando una distancia promedio de 500 km 

por recorrido. A partir del segundo año, con la ampliación de la red de distribución la distancia 

promedio considerada asciende a 800 km, incrementándose la cantidad de viajes necesarios 

para abastecer la demanda proyectada. 

Para el cuarto y quinto año, con el ingreso al canal de supermercados Jumbo, se 

considera una modalidad logística diferente. En este caso, Aderezza únicamente realizará la 

entrega de los productos en el Centro de Distribución de Cencosud, desde donde la propia 

cadena se encargará del abastecimiento y la distribución hacia sus 34 sucursales en todo el 

país. Por este motivo, los costos logísticos proyectados para esos años corresponden 

únicamente a la distribución realizada por Aderezza hacia dietéticas y almacenes gourmet, 

junto con el traslado de la mercadería destinada a Jumbo hasta su centro de distribución; 

ubicado en el partido de Malvinas Argentinas, provincia de Buenos Aires, sin contemplar la 

distribución interna de la cadena, ya que esta es gestionada por el supermercado.  

El costo logístico anual se calculó en función de la cantidad de unidades vendidas, ya 

que el servicio de distribución es tercerizado y la empresa logística no destina un vehículo 

exclusivamente para Aderezza. Se consideró un costo estimado de $72 por producto 

transportado durante el primer año, se tuvo en cuenta además los kilómetros a recorrer, 

asumiendo que el espacio disponible en cada viaje es compartido con productos de otras 

empresas. A partir del segundo año, el costo se incrementó a $92 por producto transportado 

debido a la ampliación de la cobertura geográfica, incorporando nuevas provincias al 

esquema de distribución y, en consecuencia, aumentando la cantidad de kilómetros 

recorridos. De esta manera, el costo de distribución varía de acuerdo con el volumen 

comercializado y el alcance de la distribución, reflejando un incremento progresivo en línea 

con el crecimiento de las ventas y la expansión geográfica de Aderezza.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 23. Presupuesto económico – EERR 

proyectado 

 



 

 

 

 

 

 
 

 

El Estado de Resultados Proyectado se elaboró con el objetivo de estimar el 

desempeño económico de Aderezza durante los primeros cinco años de operación. Para su 

confección se proyectaron las ventas mensuales del primer año y posteriormente se 

consolidaron los resultados de forma anual para el período comprendido entre 2027 y 2031.  

El procedimiento comenzó con la estimación de las ventas proveniente del pronóstico 

de ventas considerando cantidades y precio de cada sabor. Esas ventas se le restaron los 

CMV correspondientes para obtener la utilidad bruta.  

Posteriormente se incorporaron los gastos de comercialización, que incluyen las 

inversiones destinadas a acciones de marketing, diseño digital, gestión de redes, publicidad 

y promoción del producto, y los gastos de administración, correspondientes a sueldos 

administrativos, servicios, alquileres y demás costos fijos necesarios para el funcionamiento 

de la empresa. 

La diferencia entre la utilidad bruta y estos gastos permite obtener el EBITDA, 

indicador que refleja el resultado operativo del negocio antes de considerar amortizaciones, 



 

 

 

intereses e impuestos. Como el proyecto funciona bajo el supuesto de que no existen 

amortizaciones el EBIT coincide con el EBITDA. 

A continuación, se descontaron los intereses bancarios correspondientes al préstamo 

utilizado para financiar parte de la inversión inicial, obteniendo el EBT (Resultado antes de 

Impuestos). Debido a que el proyecto se desarrolla bajo el supuesto de operar en un 

escenario libre de impuestos, no se registró impuesto a las ganancias en las proyecciones, 

por lo que el resultado neto coincide con el EBT. 

Finalmente, el estado contempla la política de distribución de utilidades definida para 

el proyecto. Durante los primeros tres años no se prevé el retiro de utilidades por parte de los 

socios, con el fin de reinvertir las ganancias y fortalecer el crecimiento de la empresa. Recién 

en el cuarto y quinto año se proyecta un retiro equivalente al 25% de la utilidad del ejercicio, 

distribuido en partes iguales entre los cinco socios, correspondiendo un 5% a cada uno. 

Respecto de la reserva legal, durante el primer año no fue posible constituirla debido 

a que el resultado acumulado no permitía su conformación. A partir del segundo año se 

destinó un 5% de la utilidad, mientras que en el tercer año se asignó un 3,7%, de manera que 

la suma de ambos aportes alcanzará el 20% del capital aportado por los socios, cumpliendo 

con el requisito legal establecido. 

En conjunto, las proyecciones muestran un crecimiento sostenido de las ventas y una 

mejora progresiva de la rentabilidad, lo que evidencia la capacidad del proyecto para generar 

beneficios crecientes y sostener su desarrollo financiero en el mediano y largo plazo. 

 

Anexo 24. Presupuesto financiero - Cash Flow 

Proyectado 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

El presupuesto financiero tiene como finalidad proyectar los movimientos de efectivo 

de la empresa durante el horizonte de evaluación, permitiendo verificar la liquidez del proyecto 

y su capacidad para afrontar las obligaciones operativas y financieras. A diferencia del Estado 

de Resultados, este presupuesto registra únicamente los ingresos y egresos de dinero 

efectivamente percibidos o pagados. 

El flujo de fondos se estructura en tres componentes. En primer lugar, el Flujo de 

Efectivo Operativo (FEO), que surge de los cobros por ventas menos los pagos vinculados a 

la compra de mercadería, comercialización y administración. En segundo lugar, el Flujo de 

Efectivo de Inversión (FEI), donde se incluyen las erogaciones destinadas a la adquisición de 

bienes de uso y otras inversiones necesarias para el desarrollo del proyecto. Finalmente, el 

Flujo de Efectivo de Financiación (FEF) contempla el pago de intereses correspondientes al 

préstamo obtenido mediante la línea Nación Emprende. La diferencia entre estos tres 

componentes determina el flujo neto de cada período, el cual se acumula junto con el saldo 

inicial de caja para obtener el saldo final disponible.  

Durante los primeros tres años no se prevén retiros de utilidades por parte de los 

socios, con el objetivo de fortalecer la liquidez y consolidar el crecimiento de la empresa. En 



 

 

 

el cuarto y quinto año se proyecta la distribución del 25% de las utilidades, equivalente al 5% 

para cada uno de los cinco socios, manteniendo el 75% restante dentro de la organización 

para financiar su expansión. 

En cuanto a la reserva legal, durante el primer año no fue posible constituirla debido 

a que el resultado no permitía efectuar dicha asignación. A partir del segundo año se 

constituye una reserva equivalente al 5% de las utilidades y, en el tercer año, una reserva 

adicional del 3,7%, alcanzando en conjunto el 20% del aporte de los socios el cual equivale 

a $ 22.200.000.  

En términos generales, el flujo de fondos proyectado evidencia una posición de caja 

positiva durante todo el período de evaluación, lo que demuestra que el emprendimiento 

genera efectivo suficiente para cubrir sus obligaciones, atender el servicio de la deuda y 

sostener su crecimiento sin comprometer su liquidez. Este resultado refuerza la viabilidad 

financiera del proyecto y complementa las conclusiones obtenidas a partir de los indicadores 

de rentabilidad analizados. 

 

 

 

Anexo 25. Indicadores financieros 

 
 

Para evaluar la viabilidad financiera del proyecto se determinó una tasa de descuento 

que representa el costo de oportunidad del capital. Como referencia se utilizó la Tasa Badlar 

de bancos privados, que al momento del análisis registraba un valor de 23,13%. Esta tasa 

fue seleccionada porque representa el rendimiento que podría obtenerse mediante una 

inversión de bajo riesgo en el sistema financiero. En consecuencia, el proyecto debe ofrecer 

una rentabilidad superior para justificar la inversión. Por ello, se utiliza como referencia para 

evaluar la viabilidad económica y determinar si el proyecto genera valor.  

La proyección financiera a cinco períodos permite computar las métricas de 

rentabilidad aplicadas a la inversión inicial de $65.326.259,60, obteniendo las siguientes 

conclusiones de viabilidad: 

Tasa Interna de Retorno (TIR): El proyecto presenta una TIR del 65,23%, lo que 

significa que genera una rentabilidad superior al costo del capital utilizado como referencia. 



 

 

 

Dado que este valor es considerablemente mayor que la tasa de descuento del 23,13%, se 

concluye que el proyecto es económicamente viable y ofrece un rendimiento atractivo para 

los inversores.  

Valor Actual Neto (VAN): El proyecto presenta un VAN de $521.001.844,12, lo que 

indica que, una vez recuperada la inversión inicial y descontado el costo del capital, genera 

un beneficio económico adicional. Al ser un valor positivo, se concluye que el proyecto es 

financieramente viable y crea valor para la empresa.  

Plazo de Recuperación del Capital (Payback): El cálculo temporal del retorno del 

capital revela que el desembolso inicial es amortizado en un plazo de 2 años y 6 meses. La 

velocidad de recupero del capital expone una baja exposición al riesgo temporal, garantizando 

que la empresa alcance una posición de acumulación neta de flujos positivos antes de la 

mitad del horizonte previsto de planeación. 

Dinámica del Margen de Contribución: Los registros proyectados muestran una 

eficiencia operativa elevada, reflejada en un margen de contribución del 66% para el período 

inicial, el cual se estabiliza de manera adecuada en un 65% desde el año dos hasta el año 

cinco. Este margen indica que por cada peso de comercialización efectuada, la organización 

retiene entre 0.66 y 0.65 pesos una vez deducidos los costos variables directos. Este 

rendimiento se vincula a una optimización en los procesos de comercialización.  

Evolución del Punto de Equilibrio Operativo: El umbral de neutralidad económica, 

donde el beneficio neto antes de impuestos es equivalente a cero, fue calculado tanto en 

valores monetarios como unidades para los cinco ejercicios proyectados: 

En el Año 1, la organización requiere alcanzar una facturación de $172.687.410,38, 

volumen que se complementa con la venta de 60.639 unidades físicas de productos. En el 

Año 2, los requerimientos de equilibrio se incrementan a $317.327.531,57 , lo que demanda 

un volumen físico de 80.793 unidades. Durante el Año 3, el punto de cobertura total se situó 

en $407.758.949,90 , equivalentes a 91.635 unidades de producción. Finalmente, para los 

Años 4 y 5, el nivel de ingresos mínimos se fija en $506.569.372,11 con 110.226 unidades y 

$699.933.242,37 con 126.905 unidades respectivamente. 

El ascenso progresivo del punto de equilibrio responde al crecimiento planificado de 

los costos fijos y las metas de ventas previstas, estos umbrales críticos de operación 

demuestran la existencia de un amplio margen de seguridad. Las proyecciones comerciales 

sobrepasan los puntos de equilibrio en cada ciclo anual, reduciendo la vulnerabilidad de la 

empresa ante contracciones imprevistas de la demanda y certificando la validez del plan de 

negocios. 

 

 

Anexo 26. Ajustes 

Para elaborar el pronóstico de ventas de la empresa, se partió de la demanda 

potencial estimada y se aplicaron los ajustes necesarios.  



 

 

 

En primer lugar se tuvo en cuenta que el segmento objetivo son hogares de argentina, 

con niveles socioeconómicos ABC1, C2 y C3, que residan en zonas urbanas del país y que 

consuman aderezos. A este último número se le aplicaron los ajustes de intención de compra 

e intención de compra al precio teniendo en cuenta el interés en los productos que se reveló 

en la encuesta realizada en Google Forms.  

Los resultados dieron a saber que el 37% de los encuestados están dispuestos a 

comprar el producto de la empresa y que el 76,94% tiene una intención de compra al precio 

promedio del producto, lo cual nos da un resultado de 1.888.187. 

 
 

Luego se aplicó el porcentaje de alcance teniendo en cuenta las acciones de 

publicidad realizadas en cada mes, ya sea Google ads, Meta, Vía pública e Influencers.  

Para estimar la conciencia de marca se tuvo en cuenta el alcance en cada acción de 

marketing por mes y este se lo multiplicó por el factor de recordación de cada medio, dando 

así un número reducido de personas que efectivamente conocen la marca y luego se lo 

transformó en porcentaje.  

De esta forma se llegó a una conciencia de 14.21% en 2028; 15.63% en 2029; 17.19% 

en 2030 y 18.91% en 2031.   

 



 

 

 

 

 
 

Para llegar a las unidades vendidas primero se realizó un cálculo de recompra del 

producto en unidades y tasa de recompra. 

En primer lugar para calcular la recompra se tuvieron en cuenta las características del 

producto. 

 
 

El producto contiene 120gr y rinde 10 porciones, teniendo en cuenta que una familia 

tipo está conformada por 4 personas y la frecuencia de consumo realizada en las encuestas 

de Google Forms es de 1 a 2 veces por semana, el producto dura aproximadamente 2,5 

comidas familiares. Finalmente se lo calculó por la cantidad de semana promedio por mes 

dando así una re compra de 2 unidades por mes.  

 

Para realizar la tasa de recompra se tuvo en cuenta los datos de la encuesta realizada 

en Google Forms. Según la frecuencia de compra se calculó una tasa de recompra alta y una 

tasa de recompra moderada, estos porcentajes se sumaron, dando así una recompra del 



 

 

 

94.65% y se realizó un ajuste por intención de compra, finalmente la tasa de recompra es del 

35%. 

 

 

Calculada la tasa de recompra, se incorporó un factor de innovación equivalente al 

50% durante los primeros tres meses de comercialización, considerando que la empresa 

constituye un producto nuevo dentro de su categoría y, por lo tanto, requiere un período inicial 

de adopción por parte de los consumidores. 

Posteriormente, se aplicó un ajuste por distribución en función de la cantidad de 

puntos de venta en los que estará presente la marca. De esta manera, se estimó una 

cobertura del 10,91% durante el primer año, del 14,55% en el segundo año y del 18,18% en 

el tercer año para el canal de tiendas delicatessen y almacenes gourmet. En el caso del canal 

de supermercados Jumbo, se proyectó una cobertura del 2,25% durante el cuarto y quinto 

año, correspondiente a la totalidad de las sucursales de la cadena a nivel nacional. 

Finalmente, para la estimación de la demanda se consideró una frecuencia de compra 

promedio de dos unidades mensuales por punto de venta en el canal de tiendas delicatessen 

y almacenes gourmet. En el canal de supermercados Jumbo, se adiciona una unidad, debido 

a la mayor rotación de productos y al mayor flujo de consumidores característico de este 

formato comercial. 

 



 

 

 

 
 

 

Anexo 27. Pronóstico de ventas   

A continuación, se presenta el pronóstico de ventas de Aderezza, detallado por cada 

uno de los sabores comercializados. Para su elaboración se realizaron proyecciones 

mensuales para el primer año y proyecciones anuales para los años posteriores, 

observándose un crecimiento sostenido de las ventas a lo largo del horizonte de planificación. 

Durante el primer año se analiza la evolución mensual de las ventas, evidenciándose 

un incremento significativo a partir del mes de julio. Este crecimiento responde a la 

implementación de las acciones publicitarias previstas en el plan de marketing, las cuales 

generan una mayor visibilidad de la marca y un aumento en la intención de compra. Asimismo, 

los primeros meses presentan un menor volumen de ventas debido al proceso de introducción 

del producto en el mercado y al tiempo necesario para que los consumidores conozcan la 

marca. En esta etapa inicial, la empresa comercializa únicamente tres sabores de aderezos 

en polvo. 

En el segundo año se proyecta un aumento considerable de las ventas como 

consecuencia de la incorporación de dos nuevos sabores, completando un portafolio de cinco 

productos. Este crecimiento también se sustenta en una mayor inversión en marketing y en 

la ampliación de la cobertura de distribución mediante la incorporación de 20 nuevos puntos 

de venta en distintas provincias del país, lo que incrementa la disponibilidad del producto y 

su alcance geográfico. 

En los años cuarto y quinto se observa un nuevo incremento en las ventas debido al 

ingreso de Aderezza al canal de supermercados, específicamente a la cadena Jumbo, donde 

se comercializarán los cinco sabores de la línea. La presencia en las 34 sucursales de la 

cadena a nivel nacional permite alcanzar una mayor penetración geográfica y un incremento 

significativo en el volumen de unidades vendidas. 

En resumen, la evolución proyectada de las ventas refleja el impacto de la estrategia 

comercial adoptada por la empresa, basada en la ampliación progresiva del portafolio de 

productos, el incremento de la inversión en marketing y la expansión de la red de distribución, 

logrando una presencia cada vez mayor tanto en dietéticas y almacenes gourmet como en el 

canal de supermercados a nivel nacional. 
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