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Resumen ejecutivo

En el mercado actual, la oferta gourmet de aderezos se concentra en formatos liquidos
que presentan limitaciones significativas para las dinamicas de los hogares modernos. Debido
a su formulacion, estos productos exigen refrigeracién inmediata tras su apertura, y obligan a
un consumo en plazos acotados, lo cual incrementa notablemente los desperdicios
domésticos y encarece la estructura logistica al depender estrictamente de la cadena de frio.

Esta problematica impacta directamente en el desperdicio alimentario, evidenciando
que una parte considerable de las pérdidas en la categoria 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 conservacion sin comprometer la calidad.

Aderezza capitaliza esta brecha introduciendo un formato en polvo instantaneo que
extiende sustancialmente la vida util del producto, permitiendo su almacenamiento sin
refrigeracion y facilitando una preparacion a medida en el momento exacto del consumo. La
ventaja competitiva de la organizacion se sostiene en su solidez en investigacion y desarrollo
(I+D) para adaptarse a las demandas del mercado, respaldada por la proteccién legal de sus
activos intangibles y el registro formal de su marca y categoria 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 “mas por lo mismo”,
entregando ventajas funcionales superiores, como mayor durabilidad y reduccién del
desperdicio, manteniendo el nivel de sofisticacion esperado en un producto gourmet. Para
materializar esta vision, la empresa adopta una estrategia genérica de diferenciacion,
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 intencién de ganar terreno progresivamente frente a los competidores consolidados. El
mercado objetivo se define estratégicamente enfocandose en adultos de entre 20 y 50 afos,
residentes en zonas urbanas de Argentina y pertenecientes a los niveles socioecondmicos
ABC1, C2 y C3. Este perfil psicografico se caracteriza por llevar un estilo de vida activo y
dinamico, donde la falta de tiempo impulsa la busqueda de practicidad sin renunciar a la
calidad gastrondmica.

Este enfoque se sustenta en dos grandes descubrimientos de la investigacion de
mercado. El primer insight revela que la eleccibn del consumidor esta 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 rapidas, evidenciando que los usuarios buscan facilitar sus rutinas alimentarias
mediante productos practicos que preserven intacto el placer gastronémico.

Para satisfacer esta demanda, se lanza la linea “Sabores Intensos”, compuesta por
cinco variedades deshidratadas: Mostaza con miel, Aji amarillo, AliOli, Ranch y Caesar,
comercializadas en envases doypack de 120 gramos. A nivel corporativo, se implementa una
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estrategia de marca unica, aplicando el mismo nombre y logotipo transversalmente a toda la
cartera para optimizar las actividades de promocién, 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 fijacion de precios se determina en funcién del valor percibido por el
consumidor, reconociendo que el cliente evalla el beneficio total en términos de frescura,
rendimiento y caracter gourmet. De este modo, se consolida una politica de precios premium
moderados que asegura margenes de ganancia sustanciales sin sobrepasar el limite maximo
aceptable de disposicién de pago detectado en los sectores de mayores ingresos. Respecto
a la distribucion, se ejecuta una estrategia de plaza mediante un canal indirecto corto y de
cobertura selectiva. La penetracion territorial inicial se concentrara en tiendas delicatessen y
almacenes especializados, proyectando en el largo plazo una expansion hacia cadenas de
retail de gran superficie como los supermercados Jumbo.

El plan de comunicacién integrada se estructura en tres fases criticas 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 campafas de exposicion en redes
sociales y formatos en la via publica. En la fase de lanzamiento, se concentra la mayor
inversion publicitaria accionando campanfias 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 fidelizacion y la
recompra continua.

Desde la perspectiva econdémica y financiera, el proyecto demuestra viabilidad
sustentada en una inversion 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 absorcién de los costos fijos, generando un margen de
contribucién 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 Periodo de
Recupero de la Inversion (Payback) estimado en 2 afios y 6 meses, consolidando un Retorno
sobre la Inversion (ROI) del 976,31%, lo que ratifica concluyentemente la solidez, rentabilidad
y atractivo integral del plan de negocios.
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Analisis 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 practica,
eficiente y diferencial frente a los formatos tradicionales. La empresa surge a partir de la
identificacion de una problematica concreta en el consumo cotidiano de aderezos: el
desperdicio generado por su corta duracion una vez abiertos, la necesidad de refrigeracion y
la pérdida progresiva de frescura. A partir de esta oportunidad detectada, se desarrollé una
propuesta basada en la elaboracién de aderezos en formato en polvo, disefiados 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 accion de saborizar o complementar un plato. Este nombre
busca generar en el consumidor la idea de accidn, de experimentar, probar y realzar sabores,
incentivando el uso del producto en distintas preparaciones gastronémicas.

Los productos consisten en una linea de aderezos gourmet en polvo, presentados en
envase tipo doypack, que permiten extender significativamente la vida util del producto tanto
cerrado como una vez abierto. Su formato elimina la necesidad de cadena de frio y posibilita
fraccionar la preparacién segun cada ocasion 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.

Misién: ofrecer sabor y frescura gourmet en aderezos, brindando productos practicos y de
mayor vida util, que mejoren la experiencia de consumo.

Visidn: posicionarse como la marca referente en aderezos en polvo en el mercado argentino
y consolidandose como una alternativa moderna dentro de la categoria.

Valores:

Eficiencia en el consumo

Orientacion al cliente

Compromiso con la reduccion de desperdicios
Mejora continua

El problema

En Argentina, la oferta gourmet de aderezos se concentra en formatos liquidos que,
segun el Cédigo Alimentario Argentino, deben indicar fecha de duracidon minima y condiciones
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de conservacion. Debido a su formulaciéon, una vez abiertos requieren refrigeracion vy
consumo en plazos acotados, lo que reduce su vida util efectiva, incrementa las mermas en
los hogares y encarece la logistica por su dependencia de la cadena de frio. Esta situacién
dificulta el almacenamiento prolongado y el aprovechamiento total del producto,
especialmente en una categoria de consumo ocasional, y resulta contradictoria con el Plan
Nacional de Reduccién de Pérdidas y Desperdicio de Alimentos.

A nivel global, el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente' estima un
desperdicio de 79 kg de alimentos por persona al afio, mientras que en Argentina el CESNI?
lo situa en 71,9 kg per capita en hogares urbanos, de los cuales el 58 % corresponde a
desperdicios solidos intencionales, el 28 % a sélidos no intencionales y el 14 % a liquidos®.
Entre las principales causas se encuentran el deterioro durante el almacenamiento, la
preparacion en exceso y el vencimiento de productos, factores directamente asociados a sus
condiciones de conservacion. En este marco, a nivel internacional, las salsas representan
aproximadamente el 2%* del total de alimentos desperdiciados en los hogares, evidenciando
la participacion de esta categoria en las pérdidas domésticas, principalmente asociadas a su
uso parcial y condiciones de conservacién. En este contexto, los hogares jovenes, que
presentan mayor ticket promedio y compran en mayor volumen con menor frecuencia,
refuerzan la necesidad de productos con mayor vida util y menor riesgo de desperdicio sin
comprometer la calidad. En particular, el 45% de estos hogares en Argentina prefiere realizar
compras mas grandes y menos frecuentes (Kantar, 2025)°, 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 conservacion.

En este sentido, el formato predominante de los aderezos gourmet no logra adaptarse
plenamente a las actuales dinamicas de consumo y almacenamiento de los hogares,
generando ineficiencias en su uso y contribuyendo al desperdicio, especialmente en
contextos de consumo ocasional y planificacién de compra.

Conclusiones del microentorno

El analisis del microentorno® 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

L Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente. (2024). Informe sobre el indice 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 Nutricion Infantil (CESNI). (2024, septiembre). Desperdicio de alimentos en hogares de la
Argentina: Primera medicion 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 Nutricion Infantil (CESNI). (s.f.). Estimacion 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 Alimentacion. (2024). Informe del desperdicio alimentario en Espafia 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 Nufiez, C. (2025). Habitos de consumo de hogares jovenes en Argentina. Kantar. https://www.kantar.com/latin-
americalinspiracion/consumo-masivo/2025/habitos-de-consumo-de-hogares-jovenes-en-argentina

6 Ver Anexo 2. Analisis de Microentorno
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disponibilidad de sustitutos y el elevado poder de negociacién de los compradores configuran
un entorno altamente desafiante. En este contexto, competir desde las variables tradicionales
de precio, volumen o promocion no resulta una opcién viable, ya que los lideres del mercado
cuentan con economias de escala, fidelidad consolidada y redes de distribuciéon 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 diferenciacion. El
formato en polvo instantaneo desarrollado por Aderezza que combina mayor vida util,
almacenamiento sin refrigeracion y preparacion al momento del consumo. Este atributo
funcional permite un uso mas eficiente del producto y una reducciéon del desperdicio,
alineandose 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 mas
dentro del universo de aderezos tradicionales y gourmets, sino como un actor capaz de
introducir un enfoque distinto en la categoria, orientado a la practicidad, la sustentabilidad y
la experiencia de consumo.

La interpretacién global del analisis 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 comercializacion 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.

Asi, el verdadero desafio no radica unicamente en resistir la presion de sustitutos o
compradores, sino en lograr que el producto de Aderezza sea percibido como una categoria
propia, con beneficios que trascienden la comparacion con los aderezos tradicionales. De
esta manera, se puede generar un espacio competitivo en el que el precio no sea el principal
determinante de eleccion.

En sintesis, el resultado del analisis estratégico permite afirmar que la sostenibilidad
de Aderezza en la industria no dependera de enfrentarse de manera frontal con los lideres
establecidos, sino de consolidar una posicion diferenciada que redefina los parametros de
eleccién del consumidor. Bajo esta perspectiva, la empresa debe orientar su estrategia a crear
valor percibido a partir de su singularidad, fortaleciendo asi una ventaja competitiva duradera
y menos vulnerable a las dinamicas de presion propias del mercado argentino de alimentos.

Conclusiones del macroentorno

El analisis del macroentorno permite concluir que el contexto actual en Argentina
presenta condiciones favorables para el desarrollo del producto, aunque exige una estrategia
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clara y adaptativa por parte de la empresa. A nivel politico-legal’, se observa una mayor
estabilidad y apertura econémica que incentiva la inversion y facilita el acceso a insumos,
pero al mismo tiempo existen regulaciones estrictas como la Ley de Etiquetado Frontal que
condicionan tanto la formulaciéon del producto como las acciones de marketing. En este
sentido, la empresa debera orientar su comunicacion hacia atributos funcionales.

Desde el entorno econémico®, la desaceleracion de la inflacion, el crecimiento
proyectado del PBI y la mejora en los ingresos de la poblacidén configuran un escenario
propicio para el consumo y la inversion. Sin embargo, la estructura social evidencia una fuerte
presencia de segmentos medios y bajos, lo que implica que el precio continda siendo un factor
determinante para una parte de la poblacion. Por lo tanto, la empresa debe orientarse hacia
una estrategia de precio de valor percibido por el consumidor.

En el plano sociaP, las oportunidades son claras. La fuerte influencia de los
navegadores web en la decisién 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 practicos y de rapida preparacion, asi como un creciente interés
por sabores innovadores y opciones adaptadas a distintos estilos de alimentacion. En este
contexto, la empresa responde directamente a la necesidad del consumidor y contribuye a la
reduccion del desperdicio de alimentos.

Finalmente, los avances tecnolégicos’ en procesos de secado y en soluciones de
microencapsulacién ofrecen herramientas clave para diferenciar el producto, mejorando la
conservacion de nutrientes, la vida util 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. Ademas los avances de la rehidratacion de
alimentos facilitan la produccién del producto ya que no requiere de mucho conocimiento
técnico para los usuarios. Por ultimo, la creciente adopcion de inteligencia artificial en
marketing y analisis de datos representa una oportunidad para optimizar la toma de
decisiones, personalizar la comunicacién y mejorar la experiencia del cliente. Estas
novedades no solo incrementan la competitividad del negocio, sino que también facilitan la
escalabilidad de la produccion y la diversificacion de la oferta con férmulas adaptadas a
diferentes nichos de mercado.

En sintesis, 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, destacandose por
su practicidad y apoyandose fuertemente en los medios digitales.

7 Ver Anexo 3.1 Politico/L egal

8 Ver Anexo 3.2 Econdémico
9 Ver Anexo 3.3 Social
10 Ver Anexo 3.4 Tecnolégico
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Conclusiones del analisis de la posicion estratégica
(PEYEA)

El analisis estratégico integral, sustentado en la metodologia de la matriz de posicion
estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)', permite concluir que la organizacion
Aderezza se ubica en el cuadrante agresivo. Esta posicién es el resultado de un vector de
direccién que refleja una fuerza de la industria madura y un entorno macroambiental con
condiciones favorables para la expansion, 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 ubicacion en este cuadrante se justifica por
una coyuntura econdmica que presenta indicadores de crecimiento en el PBl y una
desaceleracion inflacionaria que incentiva el consumo. A esto se suma un marco
sociotecnolégico donde las tendencias hacia la practicidad y la sustentabilidad, junto con los
avances en microencapsulacion y deshidratacion de alimentos, fortalecen la capacidad de la
industria para albergar propuestas con atributos funcionales distintos. Estas variables
externas actuan como catalizadores que permiten a la organizacion proyectar una insercion
firme, apoyada en una comunicacion digital estratégica que responda a las necesidades de
un consumidor orientado a la eficiencia y a la reduccion del desperdicio de insumos.

En el plano del microentorno, la posicion agresiva se fundamenta en la adopcion de
una estrategia genérica de diferenciacién. Aderezza establece una ventaja competitiva
mediante su formato de polvo instantaneo, el cual ofrece beneficios funcionales como la
frescura renovable, la mayor vida atil y la eliminacién de la necesidad de refrigeracion. Al
centrarse en una propuesta de valor basada en la singularidad y la practicidad, la empresa
logra presentarse como una categoria propia que redefine los parametros de eleccion del
cliente. Este escenario evidencia una oportunidad estratégica de gran relevancia para
construir un posicionamiento sélido y alcanzar segmentos de consumidores receptivos a
nuevas experiencias de consumo.

De acuerdo con las recomendaciones estratégicas para este perfil competitivo, la
direccion de Aderezza debe orientarse hacia el desarrollo de mercado y de producto,
capitalizando su estructura de activos y su enfoque gourmet. Si bien la organizacién asume
un rol de seguidor estratégico para ganar terreno de manera inteligente, la solvencia
detectada en la matriz peyea sugiere que debe actuar con determinacion en canales
alternativos y especializados. En sintesis, la sostenibilidad de la empresa en la industria se
potenciara mediante la consolidacién de un posicionamiento basado en la diferenciacion y la
calidad sensorial, transformando su ventaja competitiva en un activo estratégico duradero
frente a las dinamicas favorables del mercado nacional.

" Ver Anexo 6. Matriz PEYEA
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Marketing estratégico

Oportunidad y solucion detectada

El mercado de aderezos presenta un crecimiento sostenido a nivel global, impulsado
por la busqueda de nuevas experiencias de sabor y la diversificacion de propuestas dentro
de la categoria. En este contexto, los consumidores muestran un interés creciente por
productos que combinen calidad, practicidad y diferenciacion, en linea con cambios en sus
habitos 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
basica, alcanzando aproximadamente 1,6 kg per capita al afo. 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 conservacién. En este sentido, el desperdicio en los hogares alcanza 71,9 kg
per capita anuales, siendo el deterioro del alimento responsable de mas del 40% de los casos.
En este marco, categorias 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 participacién en estas dinamicas de pérdida, especialmente por su uso
parcial y vida util limitada una vez abiertos. En este sentido, se evidencia una brecha entre
las condiciones de conservacion de los aderezos tradicionales y las nuevas dinamicas de
consumo del hogar'?.

En este contexto, y considerando las nuevas dinamicas de consumo caracterizadas
por una mayor planificacién de compra y optimizacion del almacenamiento, se identifica una
oportunidad para el desarrollo de productos que se adapten a estos habitos, ofreciendo mayor
durabilidad sin comprometer la calidad ni la experiencia de uso.

En respuesta a esta oportunidad, Aderezza propone el desarrollo de una linea 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 util 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 conservacién y el aprovechamiento del producto, sino que también
se alinea con las tendencias actuales de consumo orientadas a la practicidad, la planificacion

12 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. (2025). Informe del desperdicio alimentario en Espafa 2024. Gobierno de
Espafia. 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
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y la busqueda 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 investigacion 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 creacién y
ampliacion progresiva de su portafolio, sosteniendo su relevancia en el tiempo.

Asimismo, la empresa fortalece su posicionamiento a través de la construccion vy
proteccion 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 diferenciacién en el mercado. Con la posesion del registro, no sélo del nombre
marcario “Aderezza”, sino también la frase “Aderezos en polvo”, la empresa se asegura
legitimidad dentro de la categoria.

Barreras de entrada y de salida’

Nivel de barreras de entrada: Moderadas-Altas

La industria de aderezos en Argentina presenta barreras de entrada de caracter
moderado-alto, derivadas de factores regulatorios, técnicos, logisticos y comerciales. En
primer lugar, el cumplimiento regulatorio constituye un requisito fundamental. La produccion,
aun bajo un esquema de externalizacién 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)™. Ademas,
se deben observar las disposiciones del Cédigo Alimentario Argentino (CAA) y la Ley 27.642
de etiquetado frontal, que establece advertencias especificas en el envase. Estos procesos
regulatorios involucran tiempos administrativos, ajustes en formulaciones y redisefios de
etiquetas, incrementando la complejidad del ingreso al sector. En segundo término, la
proteccion de la propiedad industrial y la diferenciacion de la marca requieren la gestion de
registros de marca y packaging ante el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI).
Este procedimiento implica busquedas 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. Profundizacién de barreras de entrada y salida

"4 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
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El envase constituye otra dimension critica, dado que el producto debe estar protegido
frente a la humedad y cumplir con los estandares exigidos por ANMAT/INAL y, en algunos
casos, SENASA. La adquisicion de envases certificados y su correspondiente homologacion
técnica involucran negociaciones con proveedores especializados y validaciones
documentales que dificultan el acceso inmediato al mercado.

En cuanto al modelo de produccion, la adopcién de una estructura de activos ligeros
basada en la tercerizacion de procesos productivos exige la seleccion y auditoria del co-
packer. Dicho proceso incluye la verificacion de la vigencia del RNE, la implementacion de
sistemas de gestion de calidad como HACCP vy la formalizacion de acuerdos de trazabilidad
y control de lotes. Este procedimiento requiere conocimientos técnicos especificos, asi como
la disposicion de recursos econdmicos para auditorias y analisis.

El acceso al retail moderno también representa un desafio. La insercion en cadenas
de supermercados y mayoristas requiere codigos de barra normalizados (GTIN/GS1)',
documentacion formal y adaptacion de la logistica a estandares especificos. La
implementacién de este sistema genera costos adicionales que afectan especialmente a
nuevos entrantes de menor escala.

Finalmente, la inversidon en comunicacion y educaciéon del consumidor se configura
como una barrera significativa. La introducciéon de un producto novedoso en el mercado
demanda campafnas de difusion, 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, disefio de packaging, tramites regulatorios y campafias de publicidad no pueden
recuperarse, lo que desincentiva el abandono temprano del mercado.

Asimismo, los contratos con elaboradores y proveedores suelen incluir clausulas de
abastecimiento minimo, penalidades por cancelacion anticipada y plazos de cumplimiento
rigidos.

Al tercerizar la produccion, 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 sustitucion del proveedor no resulta sencilla, dado que,
ademas de identificar un nuevo fabricante habilitado con RNE, es necesario gestionar la

5 Gs1 Argentina. (s.f.). Marketplace. https://www.gs1.org.ar/Site/Marketplace/Home.html
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actualizacién o tramitacion 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
rescision anticipada conlleva sanciones econémicas, 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
liguidaciones 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 produccién.

Por ultimo, la desvinculacion de relaciones comerciales y canales de distribucion
supone la baja de acuerdos con supermercados y marketplaces, cancelacién de cdodigos
GTIN y gestion de devoluciones de stock. Dichos tramites 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 diferenciacién, 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 caracteristicas fisicas del producto, sino que se fundamenta en
beneficios funcionales concretos: frescura renovable en cada preparacién, mayor vida util,
eliminacioén de la necesidad de refrigeracion y optimizacion 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 diferenciaciéon le permite posicionarse en un mercado amplio como una
alternativa novedosa, alineada con consumidores que priorizan soluciones inteligentes,
reduccion del desperdicio y conveniencia sin resignar calidad.

Estrategias competitivas
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La empresa ha decidido ubicarse en el rol de sequidor, al ser un nuevo ingreso en el
mercado de aderezos, su estrategia consistira en observar a los lideres y retadores,
diferenciandose a través de atributos novedosos para este tipo de producto y adaptandose a
las tendencias del sector gourmet. De esta manera, podra construir una identidad propia y
ganar terreno progresivamente frente a la competencia establecida.

Estrategias funcionales

Estrategias de Producto

La cartera de productos de Aderezza esta conformada por una amplitud de una Unica
linea dentro de la categoria de aderezos en polvo gourmet, la cual se llamara “Sabores
Intensos”. Dentro de esta linea se tiene longitud de cinco variedades de aderezos los cuales
son, Mostaza con miel, Aji amarillo, AliOli, Ranch y Caesar; y una profundidad de uno ya que
solo se venderan en un unico formato de 120 gramos.

Se adoptara como marca tnica, con un mismo nombre y logo en toda la linea,
conteniendo cddigos de color por sabor e instrucciones de uso claras en el reverso. La
eleccion se hizo para facilitar las actividades de promocién y recordacion con el fin de lograr
el posicionamiento deseado.

Estrategias de Precio

La fijacién del precio se establecera en funcion del valor percibido por el consumidor.
Dado que el producto ofrece atributos diferenciales, el cliente no evalua unicamente 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 buscara presencia
en tiendas delicatessen, almacenes especializados y supermercados que permitan llegar de
mejor manera al consumidor final. La distribucion seguirda 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
seleccion de los establecimientos se realizara considerando aquellos comercios que ya
comercializan aderezos, productos similares y que dispongan de un sector especifico
destinado a productos gourmet, con el fin de facilitar la insercién del producto y asegurar
coherencia con su posicionamiento.
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Estrategias de Promocion

En cuanto a las estrategias de comunicacion integradas de marketing la empresa ha
elegido realizar estrategias de publicidad y relaciones publicas. En primer lugar, la publicidad
se utilizara con el objetivo de dar a conocer el producto, incentivar la compra y generar
posicionamiento. Por su parte, las relaciones publicas se enfocaran en la construccién de
credibilidad y reputacion de marca, buscando generar asociaciones positivas dentro del
entorno gastrondmico y posicionar a la empresa como una propuesta innovadora y alineada
con las tendencias actuales de consumo.

Se implementara una estrategia de comunicaciéon 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 linea de aderezos en polvo Aderezza se posicionara a partir de los atributos
diferenciadores de su producto, destacando su formato en polvo, su mayor vida util, la
posibilidad de conservarse sin refrigeracion antes de su preparacion y la reduccion del
desperdicio al permitir elaborar Unicamente 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 utilizara la estrategia de ‘mas 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 construira una
identidad distintiva, funcional y sostenible. Esto refuerza la percepcién de una marca
consciente y competitiva a largo plazo, alineada con las expectativas del mercado y con una
conexién emocional mas fuerte con el publico.

Mapa de posicionamiento

En el marco del analisis competitivo se confeccioné un mapa de posicionamiento'®
que permitié identificar como se ubican las principales marcas de aderezos gourmet en el
mercado argentino en funcién de dos variables: vida util del producto y la frescura en cada
uso. Para ello se relevaron datos de necesidad de refrigeracion, duracién anterior y posterior
a la apertura, el formato y el modo de consumo.

16 Ver Anexo 8. Mapa de posicionamiento
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Los resultados muestran que la mayoria de las marcas tradicionales (Dos anclas,
Kansas, TAU, Chovi, PampaGourmet, Asta Negra, La Parmesana y Suefio Verde) presentan
formatos liquidos que requieren refrigeracion una vez abiertos y poseen una vida util de entre
seis y ocho meses en promedio, y de 21 dias una vez abierto. En contraste, Aderezza, al
desarrollarse en formato en polvo y en envase tipo doypack, logra extender significativamente
su conservaciéon con una vida util de 18 meses y de 60 dias una vez abierto, sin requerir de
refrigeracion. Eso le permite al consumidor un plazo de tiempo mayor para consumirlo y por
ende reducir el desperdicio por deterioro del alimento. Asi mismo como se presenta la
posibilidad de fraccionar la preparacién hace que el producto esté fresco “como recién hecho”
en cada ocasién de consumo brindando al consumidor una mejor experiencia.

De esta manera, en el mapa de posicionamiento se observa que Aderezza se situa
en el cuadrante superior derecho, combinando mayor vida util y mejor frescura respecto de
sus competidores. Esto refuerza su ventaja competitiva como propuesta diferenciada en el
mercado.
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Segmento objetivo: método cascada

Para la identificacion precisa del segmento objetivo de la empresa, se aplicoé el método
cascada utilizando como unidad de analisis el hogar, partiendo de los datos actuales del
mercado nacional. El andlisis se inicié con el universo total de hogares en Argentina, los
cuales ascienden a 15.932.302", representando el 100% de nuestra base de estudio.

A partir de este universo general, se aplicé un primer filtro de caracter socioeconémico
para alinear el mercado'® 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)'.
Esta segmentacién 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 poblacién urbana, el cual
abarca al 91%?° de los hogares seleccionados, equivalente a 6.959.228 hogares. Esto se
fundamenta en que, segun 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 especificamente en la categoria de aderezos, si
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 habitos de
consumo especificos de la categoria. Dentro del grupo socioeconémico y geografico definido,
se identifico que el 95%2" 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 anadlisis en cascada, se determind que existen
aproximadamente 6.611.266 hogares en Argentina que reunen las condiciones
socioecondmicas, de ubicacion y de comportamiento necesarias para constituir el publico
objetivo de la empresa.

"7 nstituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (s. f.). Datos del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas
2022 [Datos estadisticos]. INDEC. https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-2-41-165

8 1cEX Espafia Exportacion 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

19 Infobae. (2025, 2 de diciembre). Nueva piramide de clases sociales: ¢cuanto tenés que ganar para ser de clase media? La
Nacion. https://www.lanacion.com.ar/economia/nueva-piramide-de-clases-sociales-cuanto-tenes-que-ganar-para-ser-de-clase-
media-nid02122025/

20 1cEX Espafa Exportacion 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

21 Forneron, C. A., Jerke, G., & Estrada, A. (2019). Consumo de zanahoria y aderezos en Posadas, Misiones. Evaluacién de
aderezo de zanahoria como alimento funcional. Revista de Ciencia y Tecnologia, (31), 73-79.
https://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-75872019000100011
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Este segmento representa el nucleo operativo mas 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, comunicacion y distribucion, impactando directamente en un
publico que combina la capacidad de compra con la disposicion de consumo ya comprobada
en el rubro de los aderezos.

POBLACION URBANA (91%):
6.959.228
CONSUMIDORES DE ADEREZOS
(95%): 6.611.266

Objetivos del proyecto

Corto plazo (primer afio)

e 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 operacion.

e Alcanzar una rotacién minima promedio de 47 unidades mensuales por punto de venta
activo durante los primeros 12 meses de operacion en Argentina.

e Conseguir presencia en 30 puntos de venta fisicos en Argentina (tiendas delicatessen
y almacenes gourmet) en los primeros 12 meses de operacion.

Mediano plazo (sequndo y tercer afio)

e Lanzar al mercado dos nuevos sabores de aderezos en polvo antes de finalizar el
segundo afo de operaciones.
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e Alcanzar un crecimiento minimo anual del 30% en unidades vendidas, tomando como
base el primer afio de operaciones, y sostenerlo durante el segundo y tercer afio de
operacion.

e Lograr un payback total antes de la finalizacion del tercer afo.

Largo plazo (cuarto y quinto afno)

e Alcanzar una TIR del 60% finalizado el quinto afo.

e Lograr la incorporacién de todos los sabores de la linea en polvo en una cadena
perteneciente al grupo Cencosud (Jumbo) dentro de los primeros 5 afios de operacion.

e Incrementar la red de distribucién hasta alcanzar un minimo de 80 puntos de venta
activos en Argentina antes de finalizar el quinto afio.

Tablero de control

. . —
Objetivo Indicador Ulnsthd e/ [Eracuanc ) [ eion

medida control Optimo Tolerable Deficiente

Alcanzar la venta total de 70.000 unidades de aderezos en (Cantidad de unidades
polvo (considerando los primeros tres sabores) en el canal |Ventas % Mayor o igual al| Entre 99% y
Cor delicatessen en Argentina, dentro de los primeros 12 meses |acumuladas \;ggdluas £70.000) Porcentaje Monsus) lnventario 100% 50% Menior.8 50%
de operacion.
Alcanzar una rotacion minima promedio de 47 unidades Unidades vendidas en
Corto mensuales por punto de venta activo durante los primeros | Rotacion el mes / Total de PDV  |Unidades Mensual ?:rﬂ:ge de ’4“7“0' odgtala Entre 36 y 46 3M5°"°' Oguala
12 meses de operacion en Argentina activos
Conseguir presencia en 30 puntos de venta fisicos en Porcentaje de Contratos con .
ofo  |argentina (tiendas delicatessen y almacenes gourmet) en los |avance sobre |, orcentaje rimestral iendas lenor a
Cort genti lendas dell yal 9 | b (F;[())\; alcanzados / 30) P 1 T tral tiend :aoaoy;r o igual al gg:/ze 99% y M 1 50%
primeros 12 meses de operacion meta de PDV delicatessen
Cantidad de sabores
Lanzar al mercado dos nuevos sabores de aderezos en Linea de Catalogo de 20mas &
Mediano | o\ antes de finalizar el segundo afio de operaciones. producto ::g’;'e'siﬁzlt:ad gde; [Centded Semesie) productos sabores 1 sabor {anzado ARSI
Alcanzar un crecimiento minimo anual del 30% en unidades (Ventas afto 2 - Ventas
Mediano vendldgs. tomando como base el primer aflo de Ventas afio 1)/ Ventas afio Porcentaje Semestral Inventario Mayorofguala Entre 29% y Menor a 15%
i durante el y tercer afio 1))100 30% 15%
de operacion.
po Inversion inicial + Flujo 5
Lograr un payback total antes de la finalizacién del tercer Flujo de caja Estado Menor o iguala |Entre 3y 4 Superior a 4
e afio acumulado neto de caja anual Alios Ay contable 3 afios afios afios
(Ganancia neta
Largo Alcanzar una TIR del 60% finalizado el quinto afio. TIR acumulada / Inversion | Porcentaje Anual Es‘fdgl Igual a 100% g:(r)\:/re HENY) Menor a 80%
inicial) x 100 contane ud
Lograr la incorporacién de todos los sabores de la linea en = ;
Largo polvo en una cadena perteneciente al grupo Cencosud Presencla en _ | Contrato ﬁ::a‘g;cla Unidades Semestral Canales rl:;sssabores L :;:,: s:nos Ui 3"‘"‘:':::::;6
(Jumbo) dentro de los primeros 5 afios de ion. \ 9
Incrementar la red de distribucion hasta alcanzar un minimo |Porcentaje de Contratos con
Largo  |de 80 puntos de venta activos en Argentina antes de avance sobre | DY 180) 1 j tiendas Mayorolgualal| Enre 9% Y | menor al 50%
finalizar el quinto afo. meta de PDV delicatessen

Conclusiones investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa realizada a través de entrevistas en profundidad a dos
ingenieros en alimentos, un chef profesional y dos consumidores heavy users permitié validar
de manera integral la propuesta de valor de Aderezza desde perspectivas técnicas,
gastronémicas y de consumo.
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Los resultados obtenidos muestran una convergencia significativa entre los distintos
perfiles entrevistados. Por un lado, los especialistas en alimentos coincidieron en que la
elaboracion de aderezos en polvo gourmet es factible siempre que se mantengan controles
rigurosos sobre variables criticas como la humedad, la actividad de agua, la estabilidad de la
fase grasa y la proteccion del producto mediante envases de alta barrera. Asimismo,
destacaron que la utilizacion de una base formulativa comun para las distintas variedades
representa una ventaja operativa que facilita la produccion, optimiza costos y favorece la
escalabilidad del proyecto.

Desde la perspectiva gastrondémica, el chef entrevistado aporté una visién
complementaria al sefalar que el valor de un producto gourmet no depende unicamente de
su sabor, sino también de la experiencia, el concepto y la comunicacién que lo acompanan.
Su analisis permitié identificar la importancia de presentar el aderezo en polvo como una
solucion practica que mantiene la calidad gastronomica, 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
comunicacion clara que facilite la comprension 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 busqueda de practicidad, la
reduccion del desperdicio, la posibilidad de preparar unicamente la cantidad necesaria y el
interés por sabores mas sofisticados surgieron como aspectos altamente valorados. Al mismo
tiempo, los participantes manifestaron una predisposicion favorable hacia el concepto de
aderezo en polvo, asociandolo con frescura, calidad en el sabor y facilidad de
almacenamiento al no necesitar refrigeracion 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
combinacion de practicidad, experiencia gourmet, menor desperdicio y preparacion al
momento constituye un diferencial relevante dentro de la categoria. De este modo, la etapa
cualitativa no solo permitio identificar oportunidades y desafios para el desarrollo del producto,
sino también aportar evidencia que respalda su potencial de aceptacion y posicionamiento en
el mercado.

Conclusiones investigacion Cuantitativa

El analisis de la investigacion 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 intencién
de compra, una mayor disposicion a pagar y habitos 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 ademas percibe atributos diferenciales
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vinculados a la practicidad, el rendimiento y la conservacion del formato, donde el rango de
$8,000 a $8,899 surge como el punto éptimo de mercado al concentrar la mayor intencion de
compra y disposicion de pago, validando de este modo la implementaciéon de una estrategia
de precios premium moderados que maximiza el valor percibido.

Asimismo, el estudio permitié identificar con precision el perfil del consumidor objetivo,
situando al segmento de 27 a 47 afnos como el publico prioritario para el lanzamiento debido
a sus altos niveles de aceptacion, 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 decision de compra, lo que justifica enfocar las acciones comerciales hacia este
perfil. En relacion con el comportamiento econdmico, se confirma que el poder adquisitivo
influye directamente en la demanda, dado que los estratos de mayores ingresos muestran
una aceptacion superior y una drastica reduccion de la indecision, permitiendo sostener el
posicionamiento selectivo de la firma frente a la sensibilidad l6gica detectada en los sectores
de menores recursos.

Desde el punto de vista comercial, el estudio avala una estrategia de distribucion
selectiva que priorice canales alineados con la sofisticacion del producto, tales como tiendas
especializadas, dietéticas y comercios gourmet ubicados en zonas de ingresos medios-altos
y altos, donde la insercién territorial es mayor y los consumidores demuestran mayor
predisposicion 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 insatisfaccion con la oferta actual, lo que abre una ventana para la
optimizacion de procesos y la diferenciacion de la oferta mediante formulas de etiqueta limpia,
reducidas en sodio y libres de componentes artificiales que logren capturar este mercado
latente.

En cuanto a la comunicacion, los resultados reflejan un comportamiento hibrido en el
consumo de medios por parte del target; mientras los perfiles jévenes responden con
dinamismo a las redes sociales, los trabajadores activos a tiempo completo manifiestan una
exposicion preponderante a estimulos fisicos durante su rutina diaria. Esto exige el desarrollo
de una estrategia omnicanal que combine campafias digitales visuales para el descubrimiento
de marca con publicidad en via publica y material POP en los puntos de venta para accionar
la conversion final, apoyandose en influenciadores del ambito culinario para construir
credibilidad. En conclusién, la coherencia entre la intencién de compra, los habitos de
consumo y la disposicibn a pagar valida el posicionamiento estratégico de Aderezza,
proveyendo fundamentos sélidos para una insercién eficiente y un crecimiento sustentable
basado en la mejora continua y en la alta calidad percibida.

Segmento de negocio atractivo

El andlisis del mercado argentino de aderezos permite identificar y delimitar con
precision el publico objetivo al que se orienta la propuesta comercial de Aderezza. Con el
proposito de estructurar un enfoque eficiente, se disefid una estrategia de segmentacion que
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combina variables duras con variables blandas, asegurando que el perfil seleccionado guarde
una sintonia absoluta con los atributos y beneficios diferenciales de la marca.

El consumidor meta se define como un publico adulto de entre 20 y 50 afios de edad,
residente en hogares de zonas urbanas de la Republica Argentina y perteneciente a los
niveles socioeconémicos medio, medio-alto y alto, representados por las categorias
socioeconomicas ABC1, C2y C3.

Psicograficamente, este comprador posee un estilo de vida activo y dinamico, 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 rapidas y carnes.

Para cuantificar de manera rigurosa el volumen de este mercado y asegurar la
viabilidad del proyecto, se aplicé el método cascada sobre la base de datos habitacionales
del pais, aplicando filtros sucesivos sobre el universo total de hogares en la Republica
Argentina que asciende a 15.932.302. Este embudo metodoldgico depuré el mercado
potencial mediante la superposicidn secuencial de criterios socioecondmicos, la
concentracién geografica en zonas urbanas y los habitos especificos de consumo de
aderezos de las unidades familiares. Asimismo, el modelo integré coeficientes de ajuste para
sincerar la brecha entre la intencion de compra declarada y la accidon comercial efectiva,
cruzando finalmente estas variables con el ajuste de la demanda frente al precio promedio de
la linea Aderezza, el cual se sitia en $7.015,95.

Como resultado concluyente de este proceso de filtrado y estimacion de la demanda,
se determind que el mercado obijetivo real de la empresa esta compuesto por 1.888.187
hogares en la Republica Argentina.

Comportamiento de compra y consumo

La investigacion sobre el comportamiento de compra y consumo permitié definir el
perfil del cliente potencial de Aderezza y validar las decisiones del mix de marketing del
negocio. A través del analisis estadistico y la tabulacion cruzada de variables
sociodemograficas y conductuales, se identificé como nucleo estratégico al segmento de 27
a 35 anos, el cual concentra un 91,2% de intencién de compra positiva. Al analizar los datos
segun género, se corrobord una mayor afinidad estructural en el publico femenino, que
registra un 32,6% de disposicién absoluta de compra. Este perfil busca practicidad y sabor
en su consumo semanal, valorando el formato en polvo como una solucién directa al
desperdicio generado por el rapido vencimiento de los aderezos liquidos tradicionales.

En relacion con la percepcion de valor, el segmento objetivo asocia el concepto
gourmet principalmente con sabores innovadores y acepta de forma natural un costo
econdmico superior. La tabulacion cruzada entre el nivel de ingresos y el precio maximo
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dispuesto a pagar demuestra que el consumidor convalida el posicionamiento premium del
producto. El punto éptimo de conversién se ubica en el rango de $8.000 a $8.999, una banda
que no solo lidera la intencién de compra general, sino que escala significativamente su
aceptacion en los estratos de mayores ingresos.

Respecto a la estrategia de distribucion, si bien se observa una combinacion de
distintos canales de venta, la tabulaciéon cruzada entre el lugar de residencia y los puntos de
compra revela asimetrias territoriales que exigen una comercializacion selectiva. Mientras
que en CABA lidera el consumo en supermercados, las tiendas especializadas o delicatessen
alcanzan niveles de penetracion criticos 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 insercion
prioritaria en dichos canales para capitalizar la demanda de propuestas de valor diferenciadas
en esos entornos.

Finalmente, en el ambito de la comunicacién, aunque el consumidor de aderezos
gourmet posee un fuerte perfil digital con alta interaccion en plataformas como Instagram y
TikTok, el cruce estadistico entre la ocupacién y los medios de influencia revela un
comportamiento hibrido. El segmento de trabajadores a tiempo completo, que concentra la
mayor capacidad de compra, exhibe una alta permeabilidad a los estimulos fisicos. Para este
grupo estratégico, la via publica (70,7%) y la carteleria en tiendas (63,5%) representan las
principales fuentes de descubrimiento, lo que hace imperativa la ejecucién 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 eleccidon dentro de la
categoria. Frases como “lo mas importante es el sabor” o “mientras tenga buen gusto, lo elijo”
evidenciaron que la experiencia sensorial ocupa un lugar central en la decision de compra.

La investigacion cuantitativa permitié validar este hallazgo. Ante la afirmacion “El
sabor es el factor mas determinante en mi decisién”, 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 funcion practica dentro del
producto, sino que también genera satisfaccion, disfrute y confianza. La eleccion del



Aderezgo

consumidor se encuentra fuertemente influenciada por la experiencia que espera obtener
durante el consumo y por la percepcion de calidad asociada al producto.

A partir de este hallazgo, la estrategia de comunicacion de Aderezza se centrara en
reforzar la idea de que el formato en polvo no implica resignar sabor ni calidad. La
comunicacion buscara transmitir que el producto mantiene una experiencia gastronémica
atractiva y diferencial, alineada con el concepto de marca “El gusto de lo recién hecho”.

Insight 2: “Quiero que mis comidas sean rapidas 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 investigacion cuantitativa. Los consumidores manifestaron valorar productos que les
permitan resolver comidas de manera rapida y sencilla, sin resignar sabor ni calidad percibida.

La investigacion cuantitativa mostrd una valoracion positiva hacia la practicidad dentro
de la categoria. Ante la afirmacién “Prefiero aderezos que vengan en envases practicos y
faciles de usar”, 105 encuestados se mostraron totalmente de acuerdo y 259 de acuerdo. Si
bien este atributo se ubicé por detras del sabor en términos de importancia, los resultados
evidencian que la facilidad de uso constituye un aspecto relevante dentro del proceso de
eleccion.

Asimismo, el 85 % de los encuestados afirmé consumir aderezos al menos una vez
por semana, lo que demuestra la presencia habitual de esta categoria dentro de la
alimentacion cotidiana y refuerza la importancia de ofrecer soluciones adaptadas a rutinas
cada vez mas dinamicas.

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 asi como un complemento del sabor y no como un sustituto
del mismo.

En respuesta a este comportamiento, Aderezza se posicionara como una alternativa
qgue combina practicidad y experiencia gourmet. La comunicacién destacara la facilidad de
preparacion, el aprovechamiento del producto y la posibilidad de disfrutar sabores de calidad
de manera rapida y sencilla. Asimismo, se desarrollaran contenidos orientados a recetas
practicas, momentos de consumo cotidianos y demostraciones de uso que refuercen el
diferencial de la marca.
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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 gastronémicas que combinan
conveniencia y placer sensorial. La propuesta de valor de Aderezza se sustenta en ofrecer
productos que brinden frescura instantanea, usando la medida deseada con un sabor
gourmet.

Los productos consisten en mezclas deshidratadas que se reconstituyen unicamente
con agua al momento de su preparacién, permitiendo obtener aderezo listos para consumir
de manera rapida y sencilla. Este formato permite preparar inicamente la cantidad necesaria,
contribuyendo a reducir desperdicios y garantizando frescura instantanea en cada uso.
Asimismo, el proceso de deshidratacion otorga una vida util mas prolongada en comparacién
con los aderezos tradicionales liquidos. La linea principal de la marca, denominada Sabores
Intensos, estara conformada inicialmente por cinco variedades: Ranch, Caesar, Mostaza y
Miel, Aji Amarillo y AliOli.

La empresa comercializara 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 categoria. De esta manera,
la presentacién mantiene coherencia con los habitos de consumo y con la propuesta funcional
de la marca.

En relacion con la clasificacion del producto, Aderezza se considera un bien de
consumo tangible y no perecedero, debido a que su formato deshidratado permite una
conservacion prolongada sin necesidad de cadena de frio antes de la preparacion. Asimismo,
se clasifica como un producto de compra, ya que el consumidor realiza un proceso previo de
evaluacion considerando variables como sabor, diferenciacién, calidad percibida y
posicionamiento gourmet. En consecuencia, la estrategia comercial se apoyara en una
distribucién selectiva, priorizando inicialmente tiendas delicatessen y comercios
especializados afines al publico obijetivo.

Desde la perspectiva de los niveles de producto, el producto esencial se vincula con
la practicidad, el sabor y la facilidad de preparacién. El producto real se materializa en las
formulaciones gourmet, el formato deshidratado, el disefio del envase y la identidad visual de
la marca. El producto esperado contempla consistencia, frescura, disolucion 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 linea con nuevos sabores internacionales y formulaciones
funcionales.
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Los beneficios ofrecidos por Aderezza abarcan distintas dimensiones, desde lo
funcional, el producto permite optimizar tiempos de preparacidén y evitar desperdicios
mediante una dosificacién eficiente. En el plano sensorial, busca transformar comidas
cotidianas en experiencias gourmet a través de sabores diferenciados y elaborados.
Finalmente, desde lo simbdlico y emocional, la marca transmite sofisticacion, 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 utilizard envases tipo doypack multicapa con laminado interno de
aluminio y cierre hermético tipo zip, disenados para proteger el producto frente a la humedad,
la luz y el oxigeno, preservando asi su estabilidad y frescura. El disefio visual mantendra una
estética minimalista y gourmet, utilizando una base blanca satinada, tipografia violeta y
cédigos cromaticos diferenciados segun cada sabor. Ademas de cumplir una funcién técnica
de conservacion, el packaging actuara como soporte comunicacional de la marca, reforzando
atributos de innovacion, practicidad y calidad percibida dentro de la categoria de aderezos
gourmet.

Precio

La politica de precios de la empresa no se basa en el método tradicional de sumar un
margen arbitrario a los costos de produccion; en su lugar, se diseid bajo una estrategia de
valor percibido, centrando el modelo financiero en la psicologia del consumidor y el
comportamiento real del mercado. Para garantizar la viabilidad del proyecto, el proceso
combind dos analisis clave: una investigacion de mercado cuantitativa y una auditoria de la
competencia directa. Primero, mediante un estudio sobre una muestra de 400 respuestas
validas, se determiné el Precio Maximo Aceptable (PMA), que representa el limite superior
que el cliente esta dispuesto a pagar debido a los beneficios del producto. Segundo, se
estandarizo la oferta de los competidores calculando su precio por gramo y proyectandolo al
rendimiento equivalente de nuestro formato (360 gramos). La brecha de precio resultante se
utiliza estratégicamente como una sefal de calidad superior. Asi, el precio final de venta se
fija por encima de las opciones convencionales para convalidar el caracter gourmet, pero se
mantiene estrictamente por debajo del limite maximo tolerado por el consumidor, asegurando
una alta velocidad de venta y un fuerte atractivo comercial.

La solidez de este modelo econdmico se ratifica al analizar la demanda segun el poder
adquisitivo de los consumidores. Los datos demuestran una fuerte concentracion 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 econémicamente los atributos del formato. Por el contrario,
los sectores de menores ingresos muestran una alta sensibilidad al factor econémico y se
concentran en rangos de $5.000 a $6.999. Esta evidencia valida la decision de enfocar la
comercializacion hacia un publico objetivo selectivo de ingresos medios-altos y altos, donde
la compafia puede sostener margenes robustos comunicando de forma clara los beneficios
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funcionales del producto: optimizacién del almacenamiento sin necesidad de cadena de frio,
perfiles de sabor gourmet, extension de la vida util y frescura inmediata.

Para fundamentar técnicamente el valor del producto, se estructuré una matriz de
importancia basada en las prioridades del consumidor: Practicidad (35%), Calidad de los
Ingredientes (25%), Portabilidad (20%) y Vida Util (20%). Al evaluar la propuesta frente a las
marcas lideres del mercado utilizando la intencion de compra como indicador, nuestra oferta
consolido una calificacion de 7,35 sobre 10. Esta puntuacion, cruzada con el precio promedio
del mercado, permitié definir matematicamente el techo de precio seguro para la introduccién
del producto, minimizando los riesgos de rechazo comercial.

Desde la perspectiva operativa, la estructura de costos variables se encuentra
perfectamente controlada y varia segun los insumos de cada una de las cinco lineas de
sabores: Caesar, Mostaza con miel, Alioli, Aji 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 maximo de $1.639,83 (Caesar) y un minimo de $1.514,43
(Salsa Ranch).

A partir de este desarrollo, se determinaron los siguientes precios finales de venta
hacia el canal de distribucién (Precio CF):

Caesar: $8.691,10

Alioli: $7.941,77

Aji amarillo: $6.630,44
Salsa Ranch: $6.057,73
Mostaza con miel: $5.758,71

Estos valores garantizan margenes de ganancia sustanciales de entre el 380% vy el
530% sobre el costo de fabricacion. Esta holgura financiera esta disefiada estratégicamente
para absorber con comodidad los gastos fijos de la empresa, financiar campafias 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 gondola 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 sefal de baja calidad al mercado. La traccion de ventas se impulsara mediante
acciones que eleven el valor percibido: degustaciones en puntos de venta, empaques que
resalten las ventajas del polvo, campanas digitales enfocadas en la practicidad y narrativas
de marca asociadas a la sustentabilidad y la diferenciacion. Asimismo, el modelo operativo
mantiene una alta flexibilidad mediante una politica de precios diferenciada por canal de
distribucién. Esto permite aplicar variaciones tacticas entre tiendas especializadas
(delicatessen) y comercios de cercania para responder a las realidades logisticas y de
servicio de cada sector sin devaluar el posicionamiento del producto, asegurando una
insercion sélida en el mercado y un crecimiento rentable y sostenible en el tiempo.
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Plaza

La empresa Aderezza permite proyectar un crecimiento progresivo y sostenible,
acompanado por una planificacién escalonada en corto, mediano y largo plazo. La propuesta
se encuentra alineada con los habitos de consumo identificados en la investigacién 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 Cérdoba,
Santa Fe, Mendoza y Tucuman. Durante esta etapa inicial, la distribucion se concentrara
principalmente en delicatessen, almacenes gourmet y tiendas especializadas, evitando el
ingreso temprano a supermercados debido a los elevados costos de exhibicion y
mantenimiento. Asimismo, la cobertura comercial sera gestionada por dos vendedores
especializados, uno destinado a AMBA y otro al interior del pais, quienes trabajaran en
conjunto con el Growth Manager para asegurar la correcta exhibicién, reposicion y rotacion
del producto. Paralelamente, la empresa reforzara su presencia digital mediante redes
sociales y una pagina web institucional, considerando que el 53,7% de los encuestados
manifestd descubrir nuevas marcas a través de redes sociales.

En el mediano plazo (2028-2029), Aderezza ampliara su cobertura hacia nuevas
provincias como Salta, Entre Rios, Misiones, Rio 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 pais. Durante esta etapa, se prevé la incorporacion 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, especificamente Jumbo, incorporandose
a sus 34 sucursales dentro del pais y alcanzando un total de 84 puntos de venta combinados.
Esta expansion permitira acceder a un canal de mayor alcance comercial, respaldado por el
hecho de que el 80,3 % de los encuestados afirmé comprar aderezos en cadenas de
supermercados. Ademas, se estima alcanzar una participacion proyectada del 2,25% en los
supermercados del pais.

Desde el punto de vista logistico, la empresa implementara un sistema tercerizado,
apoyandose en operadores especializados con cobertura nacional para garantizar entregas
eficientes hacia los distintos puntos de venta. El almacenamiento y control de stock se
centralizara en un depdsito operativo ubicado en AMBA, desde donde se coordinaran
reposiciones semanales o quincenales segun la rotacion de cada local. En el caso del canal
supermercados, las entregas se haran desde sus centros de distribucion y se trabajara bajo
condiciones comerciales habituales del sector, con pagos a 30 dias.

De esta manera, Aderezza proyecta consolidarse como una marca gourmet argentina
con presencia nacional, sustentando su crecimiento en una estrategia comercial integral y
una distribucion cuidadosamente planificada.
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Promocion

La estrategia promocional de Aderezza fue disefiada a partir de los principales
hallazgos obtenidos en la investigacion de mercado. Los resultados evidenciaron que el sabor
continua siendo el atributo mas valorado al momento de elegir un aderezo, mientras que los
consumidores buscan propuestas practicas, que reduzcan el desperdicio y se adapten a los
habitos de consumo actuales. Asimismo, se identificé que las redes sociales, la via publica,
la carteleria en puntos de venta y la recomendacion de terceros constituyen los principales
medios a través de los cuales el publico descubre nuevas marcas y productos.

En respuesta a estos resultados, Aderezza implementard una estrategia de
comunicacion integrada que combinara redes sociales, publicidad digital, via publica, material
POP, relaciones publicas y una pagina web institucional, complementadas con estrategias
push y pull. El objetivo sera dar a conocer la marca, incentivar la prueba del producto y
construir una comunicacién consistente en todos los puntos de contacto con el consumidor.

Toda la comunicacion estara 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 Unico eje comunicacional. Este concepto estara presente de
manera transversal en todas las acciones de comunicacion, manteniendo una identidad visual
y un mensaje coherente durante toda la estrategia.

La planificacion promocional se estructurara en tres etapas. Durante el pre-
lanzamiento se concentraran las acciones destinadas a generar expectativa y reconocimiento
mediante campafas en redes sociales, publicidad digital y via publica. En la etapa de
lanzamiento se realizara la mayor inversion publicitaria, incorporando campafas en Meta Ads,
Google Ads y YouTube Ads, colaboraciones con creadores de contenido gastronémico,
contenido generado por usuarios (UGC), acciones de via publica y material POP en los puntos
de venta para favorecer el conocimiento y la prueba del producto. Finalmente, durante el post-
lanzamiento, la estrategia mantendra una presencia sostenida mediante campanas digitales
permanentes, acciones de recordacion y refuerzos de comunicacion en fechas comerciales
estratégicas, como el Dia del Padre, el Dia del Amigo, el Dia de la Madre y las fiestas de fin
de afo, con el objetivo de estimular la recompra y fortalecer el vinculo con los consumidores.

El desarrollo completo de la estrategia promocional, las piezas comunicacionales, el
cronograma de campanfas y la planificacién cuantificada de los medios se presentan en el
Anexo 15.4 — Promocion.??

Estrategia de marca y mensaje

La estrategia de marca de Aderezza se construye a partir de los hallazgos obtenidos
en la investigacién de mercado, los cuales evidenciaron una oportunidad dentro de la
categoria de aderezos vinculada a consumidores que buscan practicidad sin resignar sabor
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ni calidad. Los resultados mostraron una valoracion creciente hacia propuestas que permitan
disfrutar experiencias gastronomicas de manera simple, adaptandose 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 categoria tradicionalmente dominada por
formatos convencionales.

El concepto central de la marca sera “El gusto de lo recién hecho”, una expresién que
sintetiza la propuesta de valor de Aderezza al combinar la practicidad de una preparacion
rapida 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, adaptandose a las necesidades del consumidor actual.

La estrategia de marca combinara una dimension funcional y una dimensién
emocional. Por un lado, se destacaran atributos vinculados a la practicidad, la preparacion al
momento y el aprovechamiento del producto. Por otro lado, se buscara transmitir una
experiencia asociada al disfrute cotidiano, la buena comida y los pequefios momentos de
satisfaccion que acompanan las comidas diarias.

El tono comunicacional sera cercano, moderno y sofisticado, mientras que la identidad
visual mantendra una estética limpia y contemporanea, utilizando el violeta como color
principal de la marca y complementandolo con codigos visuales diferenciados para cada
variedad de sabor. De esta manera, Aderezza buscara construir una imagen coherente con
su posicionamiento y generar una conexion relevante con su publico objetivo.

En sintesis, la estrategia de marca apunta a consolidar a Aderezza como una
alternativa practica y gourmet dentro de la categoria de aderezos, construyendo valor a partir
de la combinacion entre sabor, preparacién al momento y experiencia de consumo.

Brief de publicidad

La implementacion de la estrategia de promocion de Aderezza se ejecutara a través
de un plan de medios disefiado para maximizar la eficiencia de la inversion y asegurar la
penetracion del mensaje en el segmento objetivo. Las campafias se concentraran en el primer
ano, 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 afios en AMBA.

La ejecucion tactica se divide en tres fases: la de Pre Lanzamiento (Diciembre 2026)
“‘exposure” buscando la exposicion del nuevo producto buscando generar intriga, la de
Lanzamiento (Enero a Marzo), que buscara generar un alto impacto y awareness inicial, y la
de Sostenimiento (Abril a Diciembre), dedicada a mantener la frecuencia y promover la
consideracion para la recompra.
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El canal digital, que incluye plataformas como Instagram/ Facebook, TikTok vy
YouTube, sera el eje central, utilizando formatos de video corto para demostrar la
rehidratacion del polvo y educar sobre el beneficio funcional clave: la extensién de la vida util
del producto y la eliminacion del desperdicio. Un componente estratégico del presupuesto
digital se destinara a colaboraciones con micro-creadores de contenido gastronémico para
generar prueba social y credibilidad sobre la calidad gourmet del sabor, mitigando cualquier
percepcion de artificialidad asociada al formato en polvo.

Complementariamente, se utilizaran medios tradicionales con un enfoque tactico. La
Via Publica (VP) absorbera una porcion de la inversion para generar notoriedad de marca en
los corredores gastrondmicos y zonas de alto flujo del segmento ABC1/C2/C3 en CABA vy
GBA. Por su parte, se invertira en anuncios de Google SEM con palabras clave.

En conjunto, este plan busca garantizar que la inversién en comunicacion genere una
demanda efectiva que impulse la rotacién 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” ?’se describe el brief completo.
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Caesar Mostaza y miel Aji amarillo

Producto -
Ranch Alioli

"El gusto de lo recién hecho’

Posicionamiento

El posicionamiento se sustenta en tres
pilares clave: la practicidad del formato y
de preparacion instanténea, la frescura del consurnan aderezos. Quienes valoran la
sabory la reduccion de desperdicio gastronomia fresca y dinGmica integrado a su
alimentario. estilo de vida activo.

Segmento objetivo

Residentes en zonas urbanas de Argentina de
entre 20 y 50 afios con NSE C3, C2 y ABCl que

Objetivo

Promesay apoyo

La tecnologia del producto: el
formato en polvo gue se activa
instanténeamente con liquido.

El Objetivo Principal de esta campania es
lograr que el consumidor asocie Aderezza
como la solucion a sus problermas de
desperdicio y falta de practicidad
(perceptual). Esto impulsard la prueba

El envase Doypack con cierre
hermético: que protege el aromay la
frescura, y la dosificacion exacta que
elimina el desperdicio.

inicial necesaria para que, al cierre del
primer afo, al menos el 20% del pablico
objetivo reconozca los atributos
diferenciales y la propuesta gourmet.

La personalidad y el tono de voz a asumir seréin cercanos, modemos
y educativos, buscando invitar a la prueba de una manera

aspiracional

Funcional: Centrada en la practicidad del formato, la
| -:\c;tratmjas L O conservacion sin refrigeracion, la mayor durabilidad y la
h reduccién del desperdicio.
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Planilla de medios

Para el primer afio se plantea la siguiente planilla de medios:
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Plan econémico y financiero

Inversion inicial

La inversion inicial ?*de $219.500.000 proporciona los recursos necesarios para
garantizar una puesta en marcha sélida 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
introduccion 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 inversién sera aportado por los socios
($109.500.000) y el 50,1% mediante un préstamo bancario ($110.000.000). Esta combinacién
permite contar con los fondos necesarios para iniciar las operaciones sin que los socios deban
afrontar la totalidad de la inversién con recursos propios. De esta manera, Aderezza dispone
del capital suficiente para poner en marcha el proyecto, desarrollar las actividades previstas
y acompafar el crecimiento esperado durante los primeros afios de funcionamiento.

Prondstico de ventas

El prondstico de ventas?® evidencia un crecimiento sostenido y planificado de
Aderezza, impulsado por decisiones estratégicas concretas mas que por incrementos
aleatorios de la demanda. Entre el primer y el quinto afio, las ventas proyectadas aumentan
aproximadamente un 109% reflejando la incorporacion de nuevos sabores, la expansion de
la red de distribucién 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 evolucién demuestra que la estrategia comercial
adoptada no solo favorece el aumento de las ventas, sino que también permite una mejor
absorcion de los costos fijos, incrementando la rentabilidad del proyecto y fortaleciendo su
viabilidad econdmica en el largo plazo. Ademas, el crecimiento proyectado genera una mayor
participacion en el mercado y sienta las bases para futuras ampliaciones de la linea de
productos y de los canales de comercializacion.

24 Ver Anexo 18. Inversion inicial
25 \/er Anexo 27. Pronéstico de ventas




CANTIDAD 2027 2028 2029 2030 2031
CAESAR 25,935 53,328 97,053 138,771 153,313
ALIOL 22,451 53,328 97,053 138,771 168,513
All AMARILLD 22,451 42,218 54,722 03,181 113 B76
MOSTAZA COM MIEL o 21,108 32381 45550 SE435
RANCH 0 21,109 32,361 45,550 55,438
74,836 211,082 323,609 465,904 564,378
VENTAS 5 2027 2028 2029 2030 2031
CAESAR 5156,098,583 $330,231,985 5506,253,750 5728,B58, 55 5E82,910,558
ALIOLI 5106,960,096 3301,750,136 5462,605,705 $666,018,314 5B06,768,306
All AMARILLO 585,315,785 %157,956,142 3257 460,653 $370,697,858 5440 04E, B8R0
MOSTAZA COMN MIEL 30 572,837,133 5111,814 417 5150,080,387 5185,005,300
RAMCH 50 576,724,322 5117,620,271 5168,330,145 5205,130,758
5352,304,484 5948,609,7T18 51,455,775,036 | $2,005804680 | 52 538,884,115

Aderesgo

Costos del producto

A - - . - Margen con Margen Neto Sin Costos. . PRECIO RETAIL
Costo Variable Costo Fijo Costo MKT Costo Total Margen en § sy S Precio CF prees

1 1 Caesar H 163983 | S 152120 | § 6084 | 5 322187 | § 5A469.23 62.93% 530.00% s 8,691.10 | § 5,214.66
2 1 5 151545 | § 1,405.82 4031 | $ 296158 | § 2,797.13 48.57% 380.00% 5 S JS871 | S 3,455.23
3 1 Aok 5 158835 § 1,473.45 5559 | § 311740 | § 482437 60.75% 500.00% 5 794177 | § 4,765.06
a 2 Aji rillo 165761 | 5 1,537.70 4641 | 5 324172 | § 3.388.72 51.11% A00.00% 3 6,630.40 1,978.27
5 2 151443 1,404.88 42.40 2,961.71 3.096.01 51.11% 800.00% 5 6,057.73 3,634.64

Precio Promedio $ 7,015.95 Qo GRTETE G ] $ 1,583.14

Costos Unitarios

Cantidad (g)
Maltodextrina 400 | & 98.74
Queso parmesano en polvo 350 |8 525.00
Suero lacteo en polvo 144 | S 140.28
Ajo en polvo 54 |S 33.99
Cebolla en polvo 4015 35.80
Mostaza en polvo 3.5|6 33,25
Caesar sal fina 102 |5 8.16
Azlcar 42158 4.37
Pimienta negra 15|85 31.50
Acido citrico 1.2 |5 7.64
Antiaglomerante 06 |5 18.60
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack 5 270.50
Total 120 | S 1,639.83




Aderesgo

Maltodextrina 44,4 | S 109.60
Mostaza en polvo 19.0 | § 180.50
Azucar 19.2 | § 19.98

Miel en polvo 605 276.00
Sal 134 | S 10.72
Mostaza con miel Cebolla en polvo 15.0 | & 134.25
Vinagre en polvo 18|65 59.40
Clrcuma 06 |5 3.90
Antiaglomerante 06 |5 18.60
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | § 1,515.45
Maltodextrina 324 | & 79.98
Ajo en polvo 358 | 5 225.34
Suero lacteo 252 | S 245.50
Sal 100 | § 8.00
Cebolla en polvo 7.2 |5 64.44
Alioli Pimienta blanca 2.4 |5 57.60
Acido lactico 40| $ 112.00
Antiaglomerante 3.0 § 93.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | § 1,588.35




Aderesgo

Maltodextrina 44,4 | S 109.60
Mostaza en polvo 19.0 | § 180.50
Azucar 19.2 | § 19.98

Miel en polvo 605 276.00

Sal 134 | S 10.72

Mostaza con miel Cebolla en polvo 15.0 | & 134.25
Vinagre en polvo 18|65 59.40
Clrcuma 06 |5 3.90
Antiaglomerante 06 |5 18.60
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | § 1,515.45
Maltodextrina 324 | & 79.98

Ajo en polvo 358 | 5 225.34
Suero lacteo 252 | § 245.50

Sal 10.0 | § 8.00

Cebolla en polvo 7.2 (8 64.44
Alioli Pimienta blanca 24 |8 57.60
Acido lactico 40| $ 112.00
Antiaglomerante 3.0 § 93.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | § 1,588.35

Aji amarillo seco molido 3201 S 229.82
Maltodextrina 150 | S 37.03
Cebolla en polvo 230 | S 205.85
Ajo en polvo 17.0 | § 107.01

sal fina 120 | S 9.60

Azlcar 401 8§ 4.16

Aji amarillo Vinagfe en polvo 60|65 198.00
Curcuma 20| S 13.00
Comino 20| 5 7.55

Acido citrico 3.0|58 19.10
Antiglomerante 40| S 124.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | S 1,657.61




Aderesgo

Maltodextrina 36.0 | S 88.86
Suero lacteo en polvo 100 | S 97.42
Leche en polvo 100 | S 148.23
Cebolla en polvo 110 S 98.45
Ajo en polvo 10.0 | $ 62.94
Sal fina 130 (S 10.40
Azlcar 60 (S 6.25
Salsa Ranch Perejil seco 120 | $ 81.60
Eneldo seco (dill) 40| S 49.06
Pimienta negra 30| S 63.00
Acido citrico 20| S 12.73
Antiglomerante 30| % 93.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack ) 270.50
Total 1200 | S 1,514.43
| Caesar 30.042 63.390 57.110 139.783 169.317
| Alioli 22.531 63.390 57.110 139.783 169.317
. Aji picante 22.531 42.260 64.740 93.188 112.878
| Mostaza y miel 0 21.130 32.370 46.594 56.435
Ranch 0 21.130 32.370 46.594 56.439
75.104 211.301 323.701 465.942 564.391
|
| SALDO INICIAL 5.781 5.781 5.781 5.781 5.781
| UNIDADES COMPRADAS B 75.104 211.301 323.701 465.942 564.391
UNIDADES VENDIDAS 75.104 211.301 323.701 465.942 564.391
5.781 5.781 5.781 5.781 5.781
EXISTENCIA INICIAL
EXISTENCIA FINAL a.]s!.lﬂ? g.:sz.un 2.152.107 §.152.107 g.152.107
$118.800.749 $334.518.098 §512.462.769 $737.649.455 $803.507.435

El modelo operativo de la empresa Aderezza se fundamenta en una rigurosa
planificacion del abastecimiento y una 6ptima gestién de la relacion costo-volumen-utilidad,
lo que asegura elevados niveles de rentabilidad desde la manufactura hasta la

comercializacion final.

La determinacion de los costos variables unitarios se realizé mediante un analisis
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
asignacion proporcional de costos fijos y la inversion en marketing por unidad (que oscilan en
rangos perfectamente controlados), el costo total de produccién se situa entre un minimo de
2,961.58 pesos (variedad Mostaza con miel) y un maximo de 3,241.72 pesos (variedad Aji

amarillo).



Aderezgo

La politica de precios de la organizacién ha sido disefiada 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 fabricacion con este ingreso medio, se obtiene un
Costo Variable Porcentual de apenas el 22.56%. Este indicador clave revela una altisima
eficiencia en los procesos productivos, o que se traduce en margenes de contribucion
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 proyectd el precio sugerido al consumidor final aplicando un
margen del 40% para el intermediario minorista, manteniendo la competitividad en géndola.

Esta rentabilidad unitaria se encuentra respaldada por una politica 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 inmovilizacion de capital de trabajo en inventarios
ociosos. Para mitigar los riesgos asociados a fluctuaciones imprevistas en el mercado o
demoras logisticas, el modelo de negocios incorpora un stock de seguridad constante de
5,781 unidades mes a mes (equivalente a una prevision de 9,152,107 pesos en existencias).

Bajo esta arquitectura comercial y logistica, el Costo de Mercaderia Vendida (CMV)
evoluciona de manera predecible y escalonada, iniciando en 118,899,749 pesos en el primer
afio y consolidandose en 893,507,435 pesos hacia el quinto ano. En conclusion, la
combinacion de un stock de proteccién controlado, una politica de compras calzada con las
ventas y un margen de contribucién superior al 65% configuran un modelo de alta
previsibilidad financiera, minima exposicion al riesgo operativo y una atractiva capacidad de
escalabilidad para el inversor.

Indicadores

$ 65,326,259.60

-$  200,000,000.00 |-$ 123,730,129.93 | $ 138,441,344.38 | $ 418,070,185.10 | $ 443,438,448.69 | $ 886,710,522.32

-323,730,129.93 | -185,288,785.55 ‘ 232,781,399.56 | 676,219,848.25 ‘ 1,562,930,370.57

23.13%
$ 521,001,844.12
65.23%
2.5249 2 | afios ‘ 6 | meses ‘
66% 65% 65% 65% 65%
$ 172,687,410.38 | $ 317,327,531.57 | $ 407,758,949.90 | $ 560,569,372.11 | §  699,933,242.37
60,639.26 80,792.59 91,635.27 110,225.72 126,905.54

976.31%

Los indicadores financieros confirman la factibilidad econdémica del proyecto. El VAN
positivo, la TIR superior a la tasa de descuento y un periodo de recupero de la inversion de
aproximadamente 2 afios y 6 meses demuestran que la propuesta genera valor y recupera el
capital invertido en un plazo razonable. Ademas, el ROI del 976,31% evidencia un elevado
retorno sobre la inversién inicial, reforzando la rentabilidad y sostenibilidad financiera del
proyecto.



Aderesgo

Conclusiones economico financiero

Presupuestos Economico
(EERR Proyectado)

352,394,484.12
Costo de Mercaderia Vendidas - 118,476,231.90 | -

949,603,718.28 | S 1,455,775,035.83 | § 2,095,894,679.83 | § 2,538,884,114.60
334,187,434.16 -5 512,317,549.59 |-$ 737,588,981.91 | -5 893,486,188.65
S 1,358,305,697.91 $ 1,645,397,925.96

Gastos de Comercializacién - 114,629,311.86 205,653,365.31 | -

264,260,084.42 363,293,336.99 | -$ 453,612,159.25
235,542,648.00 | -$ 235,842,168.00

445,620,017.82 S 759,469,712.93 § 955,943,598.71

-5
5
176,491,054.81

R

El
El 95,523,659.64 176,491,054.81 $ 445,620,017.82 § 759,469,712.93 $ 955,943,598.71
El

E 44,930,730.29 | $ 38,049,710.44 | - 27,549,832.72 | § 11,527,871.66

s B
- $ 138,441,344.38 $ 418,070,185.10 770,997,584.59 | $ 955,943,598.71
5 -
Resultado Neto E $
Retiro de Socios S
$
$

s
S
$ $
S ]
Gastos de Administracion K 214,812,600.00 [-$ 233,277,864.00 [ -5 233,577,384.00 |-
S s
S S
$

BITDA -t 95,523,659.64
BIT
BT

418,070,185.10 770,997,584.59 955,943,598.71

- 192,749,396.15 238,985,899.68

418,070,185.10 578,248,188.44 716,957,699.03
15,468,596.85
22,390,664.07

138,441,344.38
6,922,067.22

Retencion de utlidades - 140,454,389.93
Reserva legal

wln v e e

Presupuesto Financiero 2027 2028 2029 2030 2031
(Cash Flow del Proyecto)

Cobro por ventas del ejercicio S 352,394,484.12 949,609,718.28 | $ 1,455,775,035.83 | § 1,768,335,543.93 | S 2,142,091,902.32
Cobro de creditos x ventas S - S - S - S 327,559,135.90
Pago por compra de mercaderia -$ 118,476,231.90 |-$ 334,187,434.16 |-$ 512,317,549.59 |- 737,588,981.91 |-5 893,486,188.65
Pago de gastos de comercializacion S 100,110,771.86 |-$ 205,653,365.31 |-5 264,260,084.42 |-5 363,293,336.99 |-5 453,612,155.25
Pago de gastos de administracion S S 235,542,648.00 |- 235,842,168.00

212,606,880.00 |-S 233,277,864.00 | - 233,577,384.00 | -
91,054.8 620,017.8 431,910 0 886,710

FEO (Flujo efectivo operativo)

s
S
s
FEI (Flujo efectivo inversién) $

B - s [ S 5
Pago de intereses . .29 |- 38,049,710.44 |- 27,549,832.72 1157871668 .|

FEF (Flujo efectivo financiacion) |- 44,930,730.29 -$ 38,049,710.44 -$ 27,549,832.72 § 11,527,871.66  $ =

aldo Anterior Caja ,173,740.
Posicién Parcial de Caja 30,443,61047 $ 155,801,148.86 546,984,440.91  $ 944,489,589.19 § 1,684,937,379.97

$

19,964,825.84 |-$ 30,464,703.56 46,486,664.61

6,922,067.22 |-$ 15,468,596.85 | - 192,749,396.15 |- 238,985,899.68
$

réstamo (Ingreso / Egreso de Capital] - 13,083,805.99 |-$
Aporte /Retiro de Socios /Reserva leg -$

Saldo Final Caja 17,350,804.48 § 128,914,255.80

Los resultados obtenidos a partir del Estado de Resultados Proyectado y del Flujo de
Caja evidencian la solidez econdmica y financiera del proyecto. En el plano econémico, se
observa un crecimiento sostenido de las ventas a lo largo de los cinco afios proyectados,
acompafado 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
periodo analizado, permitiendo afrontar las obligaciones asumidas, incluyendo el pago del
préstamo bancario, sin comprometer la liquidez de la empresa.

Asimismo, durante los tres primeros afios se prioriza la reinversion de las utilidades
para fortalecer el crecimiento del emprendimiento, mientras que a partir del cuarto afo 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
economica y financiera sostenible, con capacidad para generar beneficios, cumplir con sus
compromisos y sostener su crecimiento en el mediano y largo plazo.
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Anexo 1. Plan de negocio

Anexo 1.1 Lienzo del modelo CANVAS

Modelo Canvas

A\SOCIACIONES
CLAVI

« Proveedores de
s en p

Tiendas delicatessen y

almacenes gourmet.
Laboratorios de

certificaciones
* Co-packer

A\CTIVIDADES
CLAVI

e |+D de férmulas

nunicacion y "]C‘TkF‘UHg
Gestion de alianzas
comerciales y canales de

distribucién

* Control de calidad y

certificaciones.

RECURSOS
CLAVE

* Foérmulas y recetas
* Marca registrada y

branding

* Equipo de marketing y

control de calidad

* Plataforma digital de

comunicacion y promocion

PROPUESTA
DE VALOR

Frescura instantaneq,

usando la medida

deseada con un sabor

gourmet.

RELACION CON
LOS CLIENTES

Vinculo cercano en redes
soc
y tips que insg
producto. Se impulsaré una
comunidad online para
compartir experiencias,
favoreciendo la fidelizaciéon a
largo plazo. La pagina web
ser@ para dar informacién

CANALES

Su comercializacion se
enfocara en tiendas
delicatessen y almacenes

gourmet

SEGMENTO

Personas de entre
20 y 50 anos, NSE
ABCI],C2Y C3 que
residan en zonas
urbanas de
Argentina y
consuman
aderezos gourmet.
Que tengan interés
en el sabory
valoren la frescura
en sus comidas

ESTRUCTURA DE COSTOS
COSTOS FIJOS FUENTES DI

INGRESOS

COSTOS VARIABLES

* Mantenimiento de marca, * Insumos, MP, packaging
certifica atentes, oficina.  Produccion y envasado
Honorarios prof ales. tercerizado Ventas a las tiendas delicatessen y almacenes gourmet.

ie comunicacion y * Distribucion y logistica.
promc

* Plataformas digitales (sitio web,
hosting)

« |+ D (ajustes, nuevos sabores)

Anexo 1.2 Propuesta de valor

Proveer una solucién de sabor premium que combina practicidad con frescura en
cada preparaciéon. Resolviendo la problematica del vencimiento de productos abiertos que
requieren refrigeraciéon, mediante un formato que permite preparar unicamente la porcion
a consumir. Esto garantiza que el cliente experimente un sabor fresco en cada uso, junto
con una larga vida util en alacena sin sacrificar el perfil gourmet.

Anexo 2. Analisis de Microentorno - Metodologia cruz
de Porter
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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, sblo en el ambito nacional se registra un consumo anual superior a las 82 mil
toneladas de aderezos, lo que pone de manifiesto la relevancia econémica de la categoria?
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 expansion de empresas consolidadas, asi como el ingreso de nuevas
propuestas que buscan captar participacién en un mercado ya desarrollado.

Este escenario se explica, en gran medida, por la fuerte presencia de marcas lideres
y consolidadas, tales como Hellmann’s (Unilever), Danica (Grupo Natura) y otras firmas?’ 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 distribucion extensas y consolidadas. Estos factores refuerzan
su posicion 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 economias de escala, promociones frecuentes y una amplia
presencia en géondola, lo que incrementa las barreras competitivas dentro del sector.

A esta estructura consolidada se suma la incorporacién, en los ultimos anos, de
alternativas gourmet, principalmente en presentaciones liquidas y cremosas, lo que ha
contribuido a una mayor diversificacién de la oferta y, en consecuencia, a una intensificacion
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 especificos y posicionamiento premium. La aparicion de este tipo de desarrollos
amplia el abanico de opciones disponibles para el consumidor y exige a los actores
tradicionales responder mediante lanzamientos, reformulaciones o extensiones de linea,
elevando asi 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 saturacién, configura un entorno donde la rivalidad entre competidores resulta
particularmente intensa, consolidandose como una de las principales fuerzas competitivas
que condiciona la dinamica del sector de aderezos en Argentina.

En este contexto de alta competencia y diversificacion de la oferta, el mercado también
evidencia la existencia de espacio para formatos alternativos que incorporan propuestas
diferenciadas dentro de la categoria. Sin embargo, la sostenibilidad de dichas ventajas
competitivas tiende a ser limitada en el tiempo, dado que las empresas lideres 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/
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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
diferenciacion basada exclusivamente en el formato o en atributos puntuales presenta un
caracter transitorio, lo que refuerza la idea de que la presion competitiva se mantiene como
un factor constante y relevante en el mediano plazo.

RIVALIDAD DE LA COMPETENCIA
MUY POCO POCO MUY
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
Nimero de competidores
1 ) -3 20% -0,6
consolidados
2 |Capacidad financiera -4 25% -1
3 ) . 3 25% 0,75
Estrategias de la competencia
Rivales directos en la categoria
4 -3 30% -0,9
gourmet
100%

Anexo 2.2 Poder de negociacion de los proveedores

La dinamica 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 clave?® - como especias, hierbas deshidratadas, sales,
bases lacteas o vegetales en polvo, aditivos naturales y envases resistentes a la humedad—
condiciona no solo el precio, sino también las propiedades sensoriales y la conservacién del
producto.

La concentracion de proveedores se ubica en un nivel medio. Mientras que insumos
basicos (sal, azucar, hierbas comunes) cuentan con una amplia oferta, ciertos ingredientes
gourmet?®, importados o con caracteristicas diferenciadas provienen de un nimero reducido
de productores, lo quex otorga a estos ultimos un mayor poder de negociacion.

El costo de sustitucion de proveedores se situa en un nivel moderado. Para insumos
estandarizados, el reemplazo es rapido y econémico; 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.

Ademas, la diferenciacion de algunos insumos, como extractos naturales de alta
pureza, hierbas importadas o condimentos especificos, otorga ventajas a determinados
proveedores, al no existir sustitutos locales con las mismas propiedades. Esta situacion se

28 E| Molinero. (s. f.). EIMolinero.com.ar. https:/elmolinero.com.ar/

29 1cEX Espafia Exportacion 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 negociacion de los proveedores, habituados a priorizar clientes de mayor
escala.

Finalmente, los requisitos vinculados con normativas sanitarias®, certificaciones de
calidad y practicas de produccion sostenibles o libres de alérgenos reducen aun mas el
universo de proveedores calificados, consolidando su posicion de fuerza en la relacién
contractual.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

MUY POCO POCO MUY
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Costo de cambio de proveedor -1 25% -0,25
2 |Volumen de compra -1 25% -0,25

MNumero de proveedores de
4, . -2 25% -0,5
insumos gourmet e importados

Exigencias regulatorios en
5 -1 25% -0,25

proveedores

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 funcién de
un aderezo gourmet. Entre ellas se incluyen mayonesas, mostazas, dips untables (hummus,
guacamole, cheddar, especiados) y preparaciones caseras elaboradas a partir de
ingredientes basicos.

Los habitos de consumo refuerzan esta amenaza, pues existe una marcada
preferencia hacia los aderezos tradicionales®', especialmente mayonesa y ketchup,
fuertemente arraigados en la cultura alimentaria local. Estos productos cuentan con amplia
disponibilidad en diversos canales de venta®’- supermercados, almacenes de proximidad y
plataformas de comercio electrénico-, lo que facilita su acceso y refuerza su posicién como
sustitutos.

La presién 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 — Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia 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, Ganaderia y Pesca (MAGyP). (s. f.). Ketchup: caracteristicas, elaboracién y propiedades
nutricionales [PDF]. Alimentos Argentinos.
https://alimentosargentinos.magyp.gob.ar/contenido/revista/ediciones/50/productos/r50_07_MayoKetchup.pdf
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competitivos3. 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 util 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.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
MUY POCO POCO MUY

Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
Nivel de preferencia del
1 |consumidor por sustitutos -2,5 30% -0,75

tradicionales

Capacidad de comunicacion del
2 e 1 40% 04
valor distintivo

Marcas consolidadas en el

3 4 30% -1,2
mercado
100%

Anexo 2.4 Poder de negociacién de los compradores

En el sector de alimentos de consumo masivo en Argentina, el poder de negociacién
de los compradores se clasifica como elevado. Este escenario responde a la existencia de
multiples alternativas de consumo, tanto en aderezos liquidos y mezclas caseras.

Los consumidores argentinos, ademas, presentan una baja fidelidad hacia las marcas
en la categoria de aderezos®, lo que se vincula con cambios en habitos de consumo tras la
pandemia. En este sentido, gran parte de los consumidores manifiesta disposicion a probar
nuevas marcas>°.

El fendmeno de la omnicanalidad también incrementa el poder de los compradores.
Los consumidores acceden a una amplia variedad de canales, supermercados, mayoristas,
tiendas de cercania y plataformas digitales, lo que permite comparar beneficios y adoptar
informacion en tiempo real. La disponibilidad de resenas y calificaciones en linea refuerza
esta tendencia, otorgando al consumidor un mayor control en la decision de compra®.

33 Observatorio1987. (s. f.). Sesgos curiosos en el mercado de aderezos: claves para reposicionar categorias desgastadas.
Observatorio1987. https://observatorio1987.com/sesgos-curiosos-en-el-mercado-de-aderezos-claves-para-reposicionar-
categorias-desgastadas/

34 Trade y Retail. (s. f.). Aderezos, con mucho gusto. Trade y Retail. https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-
gusto_1492

35 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

36 Chequeado. (2025, 9 de junio). Mas promociones, comercios de barrios y menos stockeo: asi cambié el consumo de los
argentinos en los ultimos meses. Chequeado. https://chequeado.com/el-explicador/mas-promociones-comercios-de-barrios-y-
menos-stockeo-asi-cambio-el-consumo-de-los-argentinos-en-los-ultimos-meses/
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Por otro lado, la fuerte influencia de las campaiias constituye un factor determinante®’.
En conjunto, la alta disponibilidad de sustitutos, la facilidad de comparacién y la baja fidelidad
configuran un entorno en el que el comprador ejerce un poder de negociacién considerable.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
. MUY POCO POCO MUY
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO

1 |Baja fidelidad hacia marcas 1,5 25% 0,375
2 |Acceso hacia la informacidn 2 30% 0,6

Variedad de alternativas
3 -3 20% -0,6

disponibles para el consumidor
4 |Influencia por la publicidad -1 25% -0,25

100%

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 produccion, existiendo incluso servicios de
tercerizacién que permiten a pequefos actores entrar al mercado sin necesidad de montar
instalaciones propias, lo que disminuye la barrera de inversion inicial.

No obstante, quienes decidan establecer una planta de produccion propia deben
afrontar costos significativos en equipamiento, acondicionamiento de instalaciones,
contratacion de personal, cumplimiento de certificaciones sanitarias y registro de marca.
Estos requerimientos financieros actian como una barrera de entrada que limita la
participacion de actores sin el capital suficiente.

La orientacion 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 incorporacion de nuevos
participantes en la categoria de aderezos. Sin embargo, considerando que se trata de un
mercado maduro y con fuerte presencia de empresas consolidadas, la permanencia de estas
ventajas dependera de la capacidad de los nuevos entrantes de tener una comunicacion
eficaz hacia el consumidor y de la rapidez con la que los competidores establecidos puedan
responder mediante extensiones de linea o ajustes en su oferta.

Adicionalmente, el crecimiento del comercio electronico ha reducido las barreras de
acceso al consumidor final*®, 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 distribucion incrementa el

37 Los Andes. (2025). Informe revela que 9 de cada 10 argentinos cambiaron sus habitos de consumo: priorizan descuentos y
promociones. Los Andes. https://www.losandes.com.ar/economia/informe-revela-que-9-de-cada-10-argentinos-cambiaron-sus-
habitos-de-consumo-priorizan-descuentos-y-promociones

38 Mercado.com.ar. (s. f.). NielsenlQ identifica crecimiento sostenido y nuevos protagonistas en el comercio electrénico
argentino. Mercado.com.ar. https://mercado.com.ar/tendencias/nielsenig-identifica-crecimiento-sostenido-y-nuevos-
protagonistas-en-el-comercio-electronico-argentino/
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atractivo del sector, aunque no elimina las presiones competitivas propias de un mercado
dominado por actores consolidados.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
MUY POCO POCO MUY
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Entrada moderada -2 20% -0,4
2 |Alta inversion inicial 2 30% 0,6
Comunicacion eficaz de la
3 ) 1 30% 0,3
competencia
4 |E- commerce -1 20% -0,20
100%
Porter
., MUY POCO POCO MUY
Evaluacién General NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |[Amenaza de nuevo entrantes 0,3 20% 0,06
2 |Negociacion con Proveedores -1,25 20% -0,25
3 |Negociacion con Compradores 0,125 25% 0,03125
4 |Rivalidad de la competencia -3,25 15% -0,4875
5 |Competidores Sustitutos -2,35 20% -0,47
100%
MUY POCO POCO MUY
PORTER MNEUTRO ATRACTIVO
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
Evaluacion General -1,11625

Anexo 3. Analisis PEST

Anexo 3.1 Politico / Legal

Riesgo pais

Segun un articulo publicado por el diario EI Ambito a mediados de marzo de 2026, el
riesgo pais en Argentina, elaborado por JP Morgan, fue de 592 puntos.*®

Si analizamos la evolucion de este indicador macroecondmico en el ultimo afio 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 Ambito Financiero. (s. f.). Riesgo Pais — Ambito Financiero. Ambito. https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais.html
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de manera que aliente a las empresas a realizar mas inversiones en el pais. (Dolarito, s. f.
2025)%0.

Indice 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 poblacién en el gobierno nacional por medio de encuestas.
Los datos obtenidos entre el 1 y el 14 de febrero del afo corriente arrojaron un nivel de
confianza de 2,38 puntos*'. Este resultado se encuentra por debajo de la media ya que se
mide entre 0 y 5 puntos, reflejando una caida del 0, 6% respecto a Enero de 2026, sim
embargo se encuentra cerca del promedio general de la gestion del presidente Javier Milei
ya que dicho promedio es de 2,44 puntos.

El sitio web de noticias Infobae explic6 mas detalles sobre este indicador; hubo
algunas diferencias de las puntuaciones entre diferentes sectores de la sociedad, por ejemplo,
la puntuacién 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 situacién econémica va a mejorar,
mantenerse o empeorar. Es por eso que quienes hicieron el estudio concluyeron que la
confianza de la poblacion en el gobierno es mayor en habitantes del interior, hombres, con
educacién universitaria, que no fueron victimas de delitos y quienes tienen expectativas
positivas de la economia. Pese a esto el gobierno actual mantiene un promedio general mas
alto que los dos gobiernos anteriores siendo Alberto Fernandez con 1,69 puntos y Mauricio
Macri con 2,27 puntos*?.

Ley de etiquetado frontal

En octubre de 2021 en Argentina se promulgé la Ley N° 27.642 de Promocién de la
Alimentacién Saludable*®, mas 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 poblacion sobre el consumo de ciertos
ingredientes para promover una alimentacion mas saludable y consciente, es por eso que
establece los ingredientes considerados criticos, los niveles que no deben ser superados y
en el caso asi fuere, el manual de como deben ser usados los sellos de advertencia.

40 Dolarito.ar. (s. f.). Evolucion del Riesgo Pais. 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

42 Infobae. (2026, 23 de febrero). La confianza en el Gobierno cay6 en febrero, segun el indice 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 Nacion). (s. f.). Preguntas frecuentes sobre la ley de promocién de la alimentacion
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 esta enfocado en ser practico y facil de usar, mas no asi 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, promocién y patrocinio.

En el mercado argentino existen varios productos instantaneos que contienen sellos
de advertencia de exceso en socio y azucar principalmente, es por ello que la probabilidad
de que el producto tenga alguno de ellos es alto. En ese caso, la empresa esta limitada en
cuanto a acciones de marketing que puede llevar a cabo para promocionar el producto. La
ley establece que no se podra hacer alusién a informacion nutricional complementaria, no se
puede contar con el aval de sociedades cientificas ni civiles, no se puede tener personajes o
dibujos animados, deportistas o celebridades, entrega o promesa de entrega de premio o
participacién de sorteos. La ley también regula las posibilidades de accidon en medios masivos
tradicionales y digitales ya que se deberan cumplir con las disposiciones antes mencionadas
y no se podran agregar frases que estén prohibidas por el Cédigo Alimentario Argentino o
que hagan alusién a alguna autoridad nacional, provincial o municipal**.

Una vez determinada la composicion final del producto se debe ingresar los valores
de los ingredientes criticos en la calculadora de ANMAT*® siguiendo el instructivos publicado
por la entidad para que el sistema calcule los sellos que deberan figurar en la cara principal
del envase del producto*®. También es necesario tener en cuenta el manual de rotulado
nutricional frontal*” con el fin de cumplir las normas impuestas por las autoridades vy la
ubicacién de cada elemento que debe aparecer en la etiqueta y envase del producto.

Autorizacién de operaciones

Para que la empresa pueda operar es necesario tener una autorizacion y estar dentro
del RNE (Registro Nacional de Establecimientos) y del RNA (Registro Nacional de Productos
Alimenticios)*. Si la empresa decide tercerizar su producciéon debera asegurarse que dicho
co-packer tenga el RNE. Una vez obtenido este permiso se puede realizar el tramite
correspondiente al RNPA para registrar el producto y que tengan autorizacién del ANMAT
para su comercializacion que suele durar 30 dias.

44 Ministerio de Salud (Presidencia de la Nacion). (s. f.). Publicidad, promocion y patrocinio [Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable]. Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/salud/ley-de-promocion-de-la-alimentacion-saludable/publicidad-
promocion-y-patrocinio

45 Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT). (s. f.). Calculadora — Sistema de sellos

y advertencias nutricionales [Herramienta en linea]. ANMAT. https://sellos.anmat.gob.ar/Calculadora
46

Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia 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

4T Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica. (2024, diciembre). Manual de aplicacion de la
Ley N° 27642 'y el Decreto 151/22: Rotulado  nutricional  frontal. Gobierno  de  Argentina.
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/2024-12-manual_normativa_1.pdf

48 Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT). (s. f.). Alimentos autorizados y

establecimientos habilitados. Gobierno de Argentina. https://www.argentina.gob.ar/anmat/regulados/alimentos/alimentos-
autorizados-establecimientos-habilitados
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Apertura comercial internacional*®

El gobierno de Javier Milei desde su asuncién ha realizado derogaciones y acciones
que permitan agilizar los procesos de importaciones y exportaciones. El dato mas reciente es
la eliminacién de veintitrés resoluciones de aduana las cuales generaban trabas para el
proceso de importacion, favoreciendo el ingreso de nuevos productos al pais. Esto representa
una ventaja para la empresa ya que puede importar mas rapido 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 proteccion se debera registrar el nombre
y logo de la marca®. El registro de marcas en Argentina esta 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 afos pudiendo renovarse por el mismo periodo indefinidas
veces. El tramite se realiza en el INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual)®'. El
proceso para el registro de marca es el siguiente, primero se hace una busqueda del nombre
de marca revisando en el sitio web del IMPI que no esté registrado, después se debe usar el
sistema de clasificacion Niza® para saber cual es la categoria en la que debe ir registrada la
marca segun el producto que se ofrece, luego se realiza la declaracion online y se abona un
arancel segun la categoria, se realiza la publicacion de la solicitud en el Boletin Oficial y por
30 dias 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 realizé actualizaciones en el examen de
registro de marca para agilizar y simplificar el proceso, adaptandolo a estandares
internacionales®.

Asi mismo a partir del 1 de marzo de 2026 se empezd a utilizar un sistema de
notificaciones electronicas donde la solicitud del registro de una nueva marca ya no se
publicara en el boletin oficial de marcas sino que se avisara por la sede electrénica eliminando

49 Infobae. (2025, 9 de mayo). ARCA elimin6 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

2 Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). (s. f.). Clasificacién 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 tramites.

Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/noticias/el-inpi-actualiza-el-procedimiento-de-examen-de-marcas-para-agilizar-
los-tramites
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el plazo de 30 dias de espera para las oposiciones. Eso hace que el registro de marcas
nuevas sea mas agil*.

Rotulacién de alimentos

El capitulo 5 del Codigo alimentario de Argentina® establece requisitos obligatorios
que deben tener las etiquetas de los alimentos envasados®. La rotulacién debera tener
obligatoriamente la denominacién de venta del alimento, lista de ingredientes, contenidos
netos, identificacién de origen, identificacion del lote, fecha de duraciéon y forma de
preparacion en caso corresponda.

El cumplimiento de esta normativa implica para las empresas la necesidad de adecuar
sus procesos productivos y de disefio de envases, generando costos adicionales y mayores
niveles de control, especialmente en las etapas iniciales. No obstante, estas regulaciones
también contribuyen a estandarizar la informacién disponible para el consumidor y a
garantizar condiciones de transparencia en el mercado.

En este sentido, la rotulacidon 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.

Inscripcién de la empresa en la IGJ y certificacion MyPYME

Para iniciar operaciones las empresas deberan realizar la inscripcion en la IGJ. En
este caso como la empresa ha decidido inscribirse como una SRL, de realizarse el tramite
bajo el caracter de urgente se obtendra la inscripcion al cabo de cinco dias habiles de no
contar con observaciones. De realizar el trdmite de manera habitual se deberan abonar 24
modulos de 1500 pesos argentinos y de realizarse de manera urgente deberan ser 96
modulos®.

Una vez constituida la SRL se procede a realizar el Certificado MiPYME. Dicho
certificado brindara a la empresa beneficios fiscales, entre los cuales se encuentra el pago
del IVA 90 dias, compensacion de hasta el 100% del impuesto al cheque en la liquidacién
del impuesto a las ganancias, obtener una alicuota diferencial en las contribuciones

54 Argentina.gob.ar. (2025, 4 de marzo). El INPI agiliza el registro de marcas con notificaciones electrénicas obligatorias.
Argentina.gob.ar. https://www.argentina.gob.ar/noticias/el-inpi-agiliza-el-registro-de-marcas-con-notificaciones-electronicas-
obligatorias

55 Argentina.gob.ar. (s. f.). Cédigo Alimentario Argentino. Argentina.gob.ar.
https://www.argentina.gob.ar/anmat/codigoalimentario

56Argentina.gob.ar. (2025, junio). Capitulo V: Rotulacion [PDF]. Argentina.gob.ar.
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/capitulo_v_rotulacion_actualiz_2025-06.pdf

57 Argentina.gob.ar. (s. f.). Constituir una sociedad de responsabilidad limitada (SRL). Argentina.gob.ar.
https://www.argentina.gob.ar/servicio/constituir-una-sociedad-de-responsabilidad-limitada-srl
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patronales y baja de impuestos internos para ciertas actividades, entre otros®.
Adicionalmente, a partir de acuerdos institucionales con el Banco Nacién, las nuevas
MiPyMEs inscriptas en la IGJ pueden acceder de manera optativa a beneficios bancarios
especificos, tales como la apertura bonificada de cuentas, herramientas de gestion digital y
productos financieros orientados al segmento empresarial, asi como atencion 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 formalizacion y
costos, la existencia de mecanismos de agilizacion y beneficios para pequefas y medianas
empresas permite caracterizar esta variable como favorable dentro del analisis.

POLITICO/ LEGAL
\ MUY POCO POCO MUY . .
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Riesgo pais 2 20% 0.4
2 |Ley de etiquetado frontal -2 10% -0,2
3 |Autorizacion de operaciones 1 10% 01
4 |Registro de marca 2 10% 0,2
5 |Rotulacion de alimentos -1 10% 0,1
indice de confianza en el
& |gobierno 1 10% 0,1
Inscripcion de la empresa en
7 e . 1 20%
la IG] y certificacian MyP
Apertura comercial
8| _ -1 10% -0,1
internacional
100% 0,5

Anexo 3.2 Econémico

Inflacion

El INDEC recientemente informd que el indice de inflacion en el mes de febrero de
2026 fue del 2,9% a nivel nacional, obteniendo una inflacién acumulada en 2026 del 5,9% y
una inflacion interanual del 33,1%%°. Dicho informe muestra que para alimentos y bebidas no
alcohdlicas la inflacion mensual fue del 3,3%, quedando 0,4 puntos por encima de la inflacion
general siendo uno de los rubros que mayor aumento tuvo en el mes de febrero®.

58 Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP). (2025). Novedades AFIP id 3202. AFIP.
https://servicioscf.afip.gob.ar/publico/sitio/contenido/novedad/ver.aspx?id=3202

59 |nstituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2025, marzo). Indice de precios al consumidor (IPC) — informe de
prensa marzo de 2025 [Informe técnico]. INDEC.
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensalipc_03_2650E16DA2A9.pdf

60 |nstituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2025, marzo). Indice de precios al consumidor (IPC): informe de
prensa marzo de 2025 [Informe técnico)]. INDEC.
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensalipc_03_2650E16DA2A9.pdf
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Segun el REM (Relevamiento econédmico de mercado) realizado por el Banco Central
se espera una inflacion anual para 2026 de 26,1% segun estimaciones en Febrero 2026°'.

El BID (Banco Interamericano de Desarrollo) estima que para 2026 Argentina tenga
una expansiéon del 3,8% del PBI, estando por encima del promedio de la region de 2,1%
superando a paises como Brasil y México. Asimismo el FMI proyecta un crecimiento del 4%
para el pais®.

Ambos indicadores muestran un escenario 6ptimo para el desarrollo de un plan de
inversion. Primero porque la desaceleracion de la inflacion y las proyecciones de estabilidad
permiten a las empresas realizar proyeccién, organizarse y sacar presupuestos, no solo en
operaciones sino también en precios, importante para el consumidor. Por otro lado, la
variacion positiva del PBI indica que la economia esta en crecimiento.

Tasa de crecimiento de mercado

El panorama para el mercado de aderezos y salsas es alentador. El sitio web Mordor
Intelligent realizé un analisis 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 afos 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 2031, También se habla
de una concentracion de mercado baja, lo que indica una mercado con alta competencia e
innovacion por destacar.

Reduccién del nivel de Pobreza

Las estadisticas del INDEC correspondientes al primer semestre de 2025 indican que
el indice de pobreza en Argentina alcanza al 24,1% de los hogares, en los que reside el 31,6%
de la poblacion. Dentro de este conjunto, los hogares en situacion de indigencia representan
el 5,9%, abarcando al 6,9% de las personas. Esta mejora respecto de periodos anteriores se
explica principalmente por un incremento en los ingresos de los hogares por encima del nivel
de inflacion: el ingreso promedio crecid un 26,3% en relacion con el segundo semestre de
2024, mientras que la canasta basica alimentaria aumenté un 13,2% y la canasta basica total
un 12,3% en el mismo periodo®.

67 Infobae. (2026, 11 de marzo). Desaceleracion mas lenta: se demora la caida de la inflacion a un digito anual, segtn los
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de crecimiento y pronéstico (2025-2030) [Informe de mercado]. Mordor Intelligence.
https://www.mordorintelligence.ar/industry-reports/sauces-condiments-and-dressing-market

64 Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2025). Incidencia de la pobreza y la indigencia en 31 aglomerados
urbanos: Primer semestre de 2025.
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En datos mas recientes, correspondientes al segundo semestre de 2025 (publicados
en 2026), el indice de pobreza se reduce al 21% de los hogares, donde reside el 28,2% de la
poblacion. A su vez, la indigencia descendié 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 hogares®®.

Si se analiza la evolucion 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 ano, 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 continian siendo elevados y representan
una limitacién para el desarrollo del mercado, la tendencia a la mejora en los ingresos y en
las condiciones econdmicas de los hogares configura una senal positiva en términos de
consumo. En este sentido, la progresiva recuperaciéon del poder adquisitivo podria traducirse
en una ampliacién del mercado potencial, especialmente en segmentos medios, lo que
permite caracterizar esta variable como moderadamente favorable dentro del analisis del
entorno.

Tasa de empleo y desempleo

El Instituto Nacional De Estadisticas y Censos (INDEC) publicé los porcentajes
actualizados de las estadisticas de empleo y desocupacion correspondientes al tercer
trimestre de 2025. La tasa de actividad se estima en un 48,6% y la tasa de desocupacion en
6,6%. La tasa de desempleo en el tercer trimestre de 2025 era de 6,9%, teniendo en cuenta
que la poblacion econdmicamente activa se ha mantenido la disminucion en esta tasa indica
qgue mas personas estan empleadas y por consecuencia tiene ingresos que les permitan
consumir®s,

65 |nstituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2026). Incidencia de la pobreza y la indigencia en 31 aglomerados
urbanos: Segundo semestre de 2025.
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ECONOMICO
. MUY POCO POCO MUY . .
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO

1 |Inflacién 1 20% 0,2
Crecimiento del PBI 2026

3 15 20% 03
(esperado)
Reduccion del nivel de

5 1 15% 0,15
pobreza
Tasa de crecimiento del

B 3 30% 09
mercado

8 |Tasa de empleo y desempleo 1 15% 0,15

100% 1,7

Anexo 3.3 Social

Piramide social

A fines del afno pasado, la Consultora W publicé la actualizacién de la piramide social
en Argentina, detallando la distribucién de la poblacion acorde al nivel de ingresos. Segun el
informe, el 24% corresponde a la clase baja (hogares por debajo de la linea 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 hogar®’.

Comercio electronico y motores de busqueda

La Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) publicé en 2025 un informe
sobre el desempefio del comercio online en el pais durante 2024, en el cual se observa un
crecimiento del 181% en la facturacién respecto al afio anterior. Considerando una inflacién
del 117,7% en el mismo periodo, esto representa un crecimiento real del 64%. Asimismo, se
registraron incrementos en las 6rdenes de compra (5%), en las unidades adquiridas (3%) y
en el ticket promedio (172%), este ultimo un 54% por encima del indice inflacionario. Estas
cifras reflejan una mayor adopcién y confianza por parte de los consumidores en los entornos
digitales.

No obstante, el analisis del comportamiento del consumidor permite observar que el
rol de los canales digitales no se limita exclusivamente a la transaccion, sino que adquiere
una relevancia central en las etapas previas de busqueda y evaluacién. En este sentido, el
65% de los consumidores utiliza dispositivos moviles para investigar potenciales compras,

67 La Nacion. (2025, 2 de diciembre). Nueva piramide de clases sociales: cuanto tenés que ganar para ser de clase media. La
Nacioén. https://www.lanacion.com.ar/economia/nueva-piramide-de-clases-sociales-cuanto-tenes-que-ganar-para-ser-de-clase-
media-nid02122025/

68 Camara Argentina de Comercio Electrénico [CACE]. (s.f.). Estadisticas de Comercio Electrénico. Recuperado el 31 de agosto
de 2025, de https://cace.org.ar/estadisticas/
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mientras que el 36% realiza busquedas en la web, el 18% en marketplaces, el 18% en sitios
oficiales de fabricantes y el 17% en redes sociales de las marcas.

En linea con esta tendencia, datos mas recientes correspondientes a 20258 mostré
los siguientes hallazgos. El ticket promedio aumentd un 46% entre enero y diciembre de 2025,
superando la inflacion acumulada del periodo (31,5%), lo que sugiere un crecimiento real en
el gasto online. A su vez, las 6rdenes de compra registraron un incremento del 3%, mientras
que las unidades vendidas crecieron un 28%. Asimismo, la investigacion destaca que el 85%
de los consumidores consulta medios online antes de realizar una compra presencial. Dentro
de estas fuentes de informacion, 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 transaccion final se concrete en el punto de venta fisico, el proceso de decision se
encuentra fuertemente influenciado por la presencia digital de las marcas.

Finalmente, se observa que la mayoria de las transacciones se realizan con tarjeta de
crédito, destacando que los consumidores perciben el acceso a financiacion como un factor
determinante en la decision de compra, lo que pone de manifiesto la relevancia de las
facilidades de pago en el contexto econémico actual.

En este contexto, la presencia digital adquiere un rol estratégico como soporte del
canal fisico, permitiendo a la empresa generar visibilidad, brindar informacién relevante y
construir confianza en el consumidor. De esta manera, se priorizara el posicionamiento en
buscadores, redes sociales y otros espacios digitales clave, con el objetivo de influir en la
decision 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
distribucion con mayor volumen de venta en aderezos, con el 46% del volumen total”®. Este
dato permite evidenciar la relevancia de los canales fisicos tradicionales dentro de la
categoria, consolidandose como el principal espacio de comercializacion y contacto con el
consumidor. En este sentido, a pesar de que la empresa se centrara en tiendas delicatessen
y comercios especializados, donde resulta mas favorable la introduccion de productos
diferenciados, la presencia en supermercados se proyecta como una instancia de expansion
a futuro. La incorporacién en este canal permitira ampliar el alcance, incrementar el volumen
de ventas y consolidar el posicionamiento de la marca en el mercado.

69 Camara Argentina de Comercio Electrénico [CACE]. (2025). Informe anual de prensa 2025 [PDF].
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0598/0176/3934/files/2025_anual_prensa.pdf
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mucho-gusto_ 1492



https://cdn.shopify.com/s/files/1/0598/0176/3934/files/2025_anual_prensa.pdf
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492
https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-mucho-gusto_1492

Aderezgo

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 aderezos”'. El fendmeno de la globalizacién ha hecho que la
alimentacion 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 ultimos 5 afios y es cada vez mas popular entre las
personas jévenes, ademas de mencionar que se busca comidas que fusionan culturas y
sabores. La empresa toma esto como una oportunidad para desarrollar algun aderezo que
funciona en dos culturas y alguno que sea picante, después de todo el articulo expresa que
la comunidad de América Latina cada vez mas siente entusiasmo por probar este tipo de
sabores.

El sitio web Trades SA realizé un analisis de tendencias en alimentos y salsas en
Europa Occidental. El analisis concluye que dentro del mercado de salsas los
posicionamientos que mas crecimiento presentan son “Conveniencia- Ahorro de tiempo” y
“Etico-Packaging”. La informacién es util ya que puede ayudar a la empresa a realizar
acciones de Benchmarking que ayuden con el posicionamiento de marca.

En otro fragmento del articulo expresa que entre todas las generaciones etarias, los

millennials y la generacion Z es mas comun el uso de premezclas para facilitar el proceso de
H 72
cocina’.

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 ademas, por el crecimiento en los consumidores
flexitarianos’®.

Una tendencia que podemos ver muy presente en el mercado argentino en cuanto a
alimentos es “Spicy” o picante en espanol. El medio Forbes Argentina avisa sobre la tendencia
cada vez mas presente en gondolas con snacks, golosinas y hasta salsas picantes’®. Agustina
Padilla, gerente de marketing de alimentos de PepsiCo argentina, dice que un 58% de la
poblacion argentina esta dispuesta a probar productos picantes, o que habla de una
busqueda de sabores mas intensos y exéticos por parte del consumidor. Dicha tendencia la
podemos ver en multiples alimentos dentro del pais tales como los Doritos dinamita flamin

" The Food Tech. (s.f.). Salsas y aderezos, un mercado que esta en constante cambio. Recuperado el 31 de agosto de 2025,
de https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/por-que-los-mercados-de-salsas-y-aderezos-estan-cambiando/

2 Trades S.A. (s.f.). Tendencias platos preparados y salsas. Recuperado el 31 de agosto de 2025, de https://www.trades-
sa.com/tendencias/tendencias-platos-preparados-y-salsas/
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hot; Lay’s flamin hot; papas fritas de tubo de Carrefour sabor jalapefio; Havanna con los
alfajores de Jalapefio y Peperoncino; los Saladix Picantes y Mogul picantes. La gerente
también expresa que esta tendencia se ve impulsada por el publico joven, para ser mas
exactos la generacion Z, que quiere descubrir y explorar nuevos sabores.

El medio Trade y Retail publicé un analisis del mercado de aderezos en 2020 y 2021.
Informan que segun consultoras la categoria habria crecido un 5% en el pais y se espera
sostener dicha cifra, al mismo tiempo no hablan de una caida o de un crecimiento grande ya
que se trata de un mercado maduro.

Segun sus calculos el mercado de aderezos genera unas ventas anuales de entre
80.000 y 84.000 toneladas. ademas, cuenta que segun Nielsen la mayonesa es quien se
encuentra en la cima del podio de los principales aderezos, seguido por la mostaza y el
ketchup’®.

Consumo post ley de etiquetado frontal

La revista SAN (Sociedad Argentina de Nutricion) realizé un estudio de mercado para
analizar el consumo de alimentos envasados en Argentina después de la implementacion de
promocion de la alimentacion saludable, o mas conocida como ley de etiquetado frontal. El
estudio se realiz6 con una muestra de 1150 personas distribuidas por todo el pais y con
edades a partir de los 18 afios. Segun 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 advertencia’™. En otra parte del
estudio preguntaron cuales advertencias son las que consideran mas importantes y el podio
sSe compone por exceso en azucar, 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% dejo 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 evaluacién del producto, aunque su impacto en la decision de compra no es
homogéneo entre los consumidores. Mientras que ciertos segmentos pueden verse
influenciados negativamente por su presencia, otros continian 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 caracteristicas del producto, sera clave
gestionar su impacto en funcion del segmento objetivo y complementar la propuesta con una
comunicacion clara de sus beneficios.

Ventaja sobre el desperdicio de alimentos

75 Lippo, F. (2021, 12 de febrero). Aderezos: con mucho gusto. Trade & Retail. https://tradeyretail.com/industria/aderezos-con-
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Segun una investigacion de la Universidad Siglo 21, en Argentina se desperdician y
pierden 16 millones de toneladas por afio de alimentos’’. Implica un gran problema ya que
dichas pérdidas tienen impacto econémico y ambiental.

El CESNI investigdé entre Octubre de 2023 y Agosto de 2024 el desperdicio en los
hogares argentinos’®. Los resultados indicaron que en el pais cada persona desperdicia 71,9
kilos de comida al ano, de estos el 58% con sélidos intencionales, el 28% son sélidos no
intencionales y el 14% corresponde a liquidos. 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
problematica estructural de gran magnitud, consolidando la reduccién del desperdicio como
un desafio prioritario dentro del sistema alimentario y una oportunidad para el desarrollo de
soluciones mas duraderas y eficientes.

SOCIAL
. MUY POCO POCO MUY . .
Variables MNEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Motores de blsqueda 1 15% 0,15
Tendencia de sabores y
2 |consume de aderezos en 3 30% 0,9

Argentina

Consumo de aderezos en
3 . 1 10% 01
canales tradicionales

Ventaja sobre el esperdicio de

4 2 20% 0,4
alimentos
Consumo post ley de
5 . -2 10% -0,2
etiquetado frontal
6 |Piramide social 1 15% 0,15
100% 15

Anexo 3.4 Tecnolégico

Avances en las tecnologias del secado

Secado solar

Se han desarrollado deshidratadores solares innovadores’®, como los de tipo indirecto
y mixto, que permiten conservar mejor las propiedades nutricionales y organolépticas de los
alimentos. El disefio indirecto evita la exposicion directa al sol, preserva mejor los nutrientes

7 21.edu.ar. (s. f.). En Argentina se pierden y desperdician 16 millones de toneladas de alimentos por afio. 21.edu.ar.
https://21.edu.ar/identidad-21/en-argentina-se-pierden-y-desperdician-16-millones-de-toneladas-de-alimentos-por-aio

78 Centro de Estudios sobre Nutricion Infantil (CESNI). (s. f.). Estimacion del desperdicio de alimentos en el sector hogares en
Argentina. CESNI. https://www.cesni.org.ar/estimacion-del-desperdicio-de-alimentos-en-el-sector-hogares

79 Espinoza, J. (2016). Innovacién en el deshidratado solar. Ingeniare. Revista chilena de ingenieria, 24 (Especial), 72-80.
http://dx.doi.org/10.4067/S0718-33052016000500010
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y es viable incluso para pequefas producciones (hasta 1.000 kg/dia) mediante contenedores
modulares o méviles con soporte fotovoltaico®.

Secado por microondas

La tecnologia REV™ (Radiant Energy Vacuum)?® combina microondas con vacio para
lograr un secado volumétrico, rapido y uniforme, ideal para preservar color, sabor, nutrientes
y reducir residuos. Es eficiente energéticamente y requiere menos espacio. Permite
deshidratar sin dafiar compuestos sensibles (como antioxidantes), gracias al calentamiento
interno y a temperaturas reducidas (punto de ebullicion mas bajo en vacio)®.

Secado por aspersion y microencapsulacion

El secado por aspersién permite transformar mezclas liquidas en particulas estables
y faciles de manejar, manteniendo las caracteristicas sensoriales y nutritivas del producto.
Este proceso facilita la conservacion de compuestos bioactivos y aumenta la vida util, al
reducir la humedad y limitar el deterioro microbioldgico.

Ademas, la microencapsulacion ofrece ventajas en la proteccion de aromas y
nutrientes sensibles al oxigeno, la luz y la temperatura, lo que asegura un producto mas
estable en el tiempo®.

Tecnologias de packaging

El envase Doypack se ha consolidado como una de las soluciones mas 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 manipulacién por parte del consumidor. Su estructura esta compuesta por varias
capas de materiales plasticos (como polietileno y polipropileno) y puede incorporar papel o
aluminio, lo que le confiere una elevada resistencia mecanica y excelentes propiedades de
barrera frente a la humedad, el oxigeno, la luz y la temperatura.

80 valencia Mufiz, V. S., Arceo Diaz, S., Bricio Barrios, J. A., Bricio Barrios, E. E., Fonseca Palacios, A. J., Moreno Pefia, J.
R., & Garcia Solérzano, L. A. (2023). Analisis de las ventajas de prototipos de secadores solares para la deshidratacién de
alimentos de origen vegetal. Innovacion y Desarrollo Tecnoldgico: Revista Digital, 15(2), 910-923.
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El proceso de fabricacién implica la laminaciéon de las distintas capas, seguido del
conformado y sellado por calor, con la posibilidad de anadir cierres herméticos, sistemas
resellables tipo zipper o incluso boquillas dosificadoras. Gracias a estas caracteristicas, el
Doypack resulta especialmente adecuado para alimentos en polvo, ya que protege
compuestos sensibles, evita la absorcion de humedad y prolonga la vida Gtil del producto®:.

Tecnologias de rehidratacion

En la actualidad existe una gran variedad de métodos de rehidrataciéon de alimentos
aunque la eficiencia de cada uno dependera de los pretratamientos, el método de secado, la
temperatura y velocidad de secado, y la temperatura de almacenamiento; asi como también
del liquido empleado, la temperatura de hidratacioén, el movimiento durante el proceso y las
caracteristicas propias del producto.

El método mas comun es la rehidratacion por agua donde se sumerge el producto
deshidratado y se espera por un periodo de tiempo que dependera del tamafo y
caracteristicas del elemento que se esté rehidratante. Lo mas importante de este método es
la necesidad de usar agua limpia y apta para el consumo con el fin de evitar contaminacion
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 mas homogéneo, realzar el sabor y
aromas del producto. El hecho de que la temperatura del agua sea elevada reduce el tiempo
empleado para la rehidratacion.

La tercera opcion es la rehidratacion 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 opcién 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
rehidratacion mas uniforme, suave y sirve para mantener el sabor y la textura.

Por ultimo podemos optar por usar otros liquidos de hidratacion tales como la leche,
yogurt, vino o jugo de frutas. Hacer esto brinda mas sabor al producto, y su uso dependera de las
caracteristicas propias del alimento a rehidratar.

Uso de la inteligencia attificial

84 Borysovska, O., & Bovsunovsky, V. (2022). Reciclaje de envases poliméricos multicapa tipo doypack [Articulo]. Coleccion
de Trabajos Cientificos de la Universidad Nacional de Dnipré (Vol. 70). Universidad Nacional de Dnipro.
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Segun una investigacion realizada por la Camara Argentina de Comercio Electrénico
(CACE), el 62% de las empresas en Argentina han incorporado herramientas de inteligencia
artificial en algun proceso interno. Las areas donde se observa mayor adopcion son marketing y
publicidad, especialmente en estrategias de personalizacion, asi como en disefio UX y experiencia
de usuario.

Este contexto evidencia una creciente digitalizacion del entorno empresarial, donde la
incorporacion de inteligencia artificial se posiciona como un factor estratégico para mejorar la
eficiencia operativa y la competitividad. En el caso de la empresa la adopcion de herramientas de
IA podria aplicarse principalmente en acciones de marketing digital, analisis de datos de consumo
y optimizacion de la experiencia del cliente en canales online®.

TECNOLGGICO
MUY POCO POCO MUY
Variabl NEUTRO ATRACTIVO Weight deraci
ananles ATRACTIVO | ATRACTIVO v ATRACTIVO clé Ponderacion

1 |Tecnologias de packaging 1 30% 0.3

2 |Tecnologias para el secado 1 30% 0.3

3 |Uso de inteligencia artificial 1 10% 0.1

4 |Tecnologias de rehidratacion 2 30% 0.6

100% 1.3

Anexo 3.5 PEST cuantificado
MUY POCO POCO MUY
PESTA NEUTRO ATRACTIVO
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
Evaluacion General 1,24
PESTA
s MUY POCO POCO MUY ) .
Evaluacion General NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO

1 |Politico 0.5 25% 0,125
2 |Econdmico 17 25% 0,425

3 |Social 15 0% 03
4 (Tecnologico 1,3 30% 0,39
100% 124

Anexo 4. Analisis Fuerza Financiera

Acceso al crédito
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Para acceso al crédito para las Pymes en Argentina hay multiples opciones, pero sin
embargo las tasas de interés son altas. Entre los bancos mas convenientes segun el monto
de los préstamos estan el Banco Francés (BBVA)® 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
Provincia® otorga un crédito de hasta $17.620.000 con un plazo de hasta 60 meses y una
TNA del 52% y por ultimo el Banco Nacién® otorga un crédito sin monto maximo 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 aun 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 formula del producto y el uso y consumo no es algo comun 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 si evidencia la necesidad de una gestién cuidadosa de los recursos disponibles.

Para avanzar, se recomienda priorizar estrategias que fortalezcan la liquidez, como
iniciar con producciones pequefias y escalables.

Ademas, se sugiere disefiar una estrategia de comunicacion efectiva que contribuya
a reducir la percepcion de riesgo en el consumidor. De esta manera, es posible compensar
la baja fuerza financiera inicial mediante una administracion prudente, decisiones de inversion
selectivas y un enfoque de crecimiento gradual.

FUERZA FINANCIERA
| MUY POCO POCO MUY . .
Evaluacion General ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO ATRACTIVO ATRACTIVO Weight Ponderacion
1 |Liguidez -1 35% -0.35
2 |Acceso al credito 1 35% 0.35
3 |Riesgos del negocio -1 30% -0.3
100% -0.3
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MUY POCO POCOD MUY
FUERZA FINANCIERA ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO ATRACTIVO ATRACTIVO

Evaluacién General 0.3

Anexo 4.1 Conclusiones Fuerza Financiera

El analisis de la fuerza financiera evidencia que la empresa se enfrenta a un escenario
neutral que requiere una planificacion cuidadosa y una estrategia financiera sélida 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 Nacion, el Banco Provincia y el BBVA resultan variadas en montos y plazos, pero aun
asi exigen un analisis detallado para determinar la alternativa mas conveniente en funcién de
la capacidad de pago de la empresa y del horizonte de su estrategia de expansion. La
diferencia en las tasas, particularmente entre la TNA del 46% del Banco Nacion 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 reinversién futura.

En segundo término, la situacion de liquidez representa una limitacién critica, dado
que al tratarse de un producto nuevo en el mercado todavia no genera ingresos suficientes
para cubrir obligaciones inmediatas como el pago a proveedores. Esta condicién 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 caracter novedoso de la formula 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 adopcion mas lenta del
producto, lo que, sumado a la necesidad de sostener gastos financieros y operativos en un
mercado complejo, eleva la exposicion al riesgo en la etapa de lanzamiento. En este sentido,
la estrategia de comunicacion, la construcciéon de confianza en el consumidor y el respaldo
de la calidad certificada del producto seran esenciales para disminuir la percepcion de riesgo
y facilitar la penetracion en el mercado.

En conclusién, 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 radicara en una gestion estratégica
del endeudamiento, priorizando fuentes de crédito con tasas mas favorables y plazos que
acompainien el proceso de maduracion del mercado. Asimismo, sera indispensable fortalecer
la disciplina financiera para administrar la liquidez con prudencia, controlar los riesgos



Aderezgo

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 politica financiera
coherente, que combine acceso inteligente al crédito, gestion de liquidez y mitigacion de
riesgos, la empresa podra sostener su crecimiento, consolidar su presencia en el mercado y
construir una base sélida que le permita alcanzar un desempefio sostenible en el tiempo.

Anexo 5. Analisis 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 categoria. En primer lugar, se destaca la capacidad de proteccién de su identidad de marca
y denominaciones asociadas como “Aderezza” y de producto “Aderezos en polvo”. Ademas
de los procesos a través de estrategias de confidencialidad y secreto industrial, lo que
constituye una barrera de entrada relevante al dificultar la imitacion 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.

Ademas, la empresa cuenta con una marcada orientacion hacia la investigacion y
desarrollo, enfocada en la mejora continua de sus formulaciones y en la incorporacion 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 vinculo mas
directo con sus clientes a través de redes sociales y portales donde se construya una
comunidad activa, escuchando opiniones, detectando preferencias y observando habitos 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 ajustandose segun las demandas reales. Como resultado, se
fortalece la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, al mismo tiempo que se consolida una
imagen de marca cercana, auténtica y con gran capacidad de adaptacion.

Por otro lado, al contar con menos niveles jerarquicos y una estructura organizacional
mas simple en esta etapa inicial, la empresa puede tomar decisiones estratégicas y operativas
de manera agil, lo que le permitira sentar bases solidas para su crecimiento. Esta rapidez en
la toma de decisiones facilita responder con mayor velocidad a cambios del mercado,
aprovechar oportunidades emergentes y corregir desvios antes de que generen mayores
impactos.
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Anexo 5.1.2 Oportunidades

En cuanto a las oportunidades, se observa un entorno favorable para la expansién 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 dinamica le permite a la empresa planificar estrategias
de exportacidén y expansion a mediano y largo plazo.

Ademas, la tendencia Argentina hacia sabores picantes y fusiones culturales, con un
aumento del 300% en los ultimos cinco afos, genera la oportunidad de que la empresa pueda
diversificar el portafolio, combinando propuestas tradicionales con experiencias
gastronémicas diferenciadas que se adapten a las nuevas preferencias de los
consumidores®.

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 gastronémicas diferenciadas permite ampliar el
portafolio y adaptarse a las preferencias emergentes, favoreciendo la evolucion 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 informacion clara sobre el producto y construir confianza en estos canales.
Esto permite influir en la decision de compra, facilitando que el consumidor elija el producto
al momento de encontrarse frente a la géndola.

Oftra oportunidad relevante es la posibilidad de apoyarse en esquemas de produccion
tercerizada. Esto permite acceder a capacidad productiva, tecnologia y conocimientos
técnicos sin realizar grandes inversiones en infraestructura propia. Ademas, brinda mayor
flexibilidad operativa para adaptarse a variaciones en la demanda, optimizar costos y
concentrar recursos en areas clave como la comercializacion, innovacion y posicionamiento
de marca.

89 camara Argentina de Comercio Electrénico [CACE]. (2025). Informe anual de prensa 2025 [PDF].
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Anexo 5.1.3 Debilidades

La empresa enfrenta algunas debilidades que requieren atencion estratégica. En
primer lugar, la dependencia de insumos regulados por ANMAT y SENASA puede generar
retrasos y costos adicionales en los procesos de aprobacion, afectando los tiempos de
lanzamiento y la flexibilidad para ajustes de formulacién.

La condicidon de marca nueva en el mercado supone un desafio adicional en términos
de posicionamiento y credibilidad, ya que la empresa debe competir frente a marcas
consolidadas, invirtiendo en branding y comunicacion para generar confianza y recordacion
de marca. Al tratarse de una propuesta no tradicional, la empresa debe destinar recursos
adicionales a la comunicaciéon y educacion del consumidor, con el objetivo de facilitar su
comprension y adopcion. Esto implica mayores esfuerzos iniciales en términos de
posicionamiento y generacién de confianza, lo que puede ralentizar el proceso de insercion
en el mercado.

Los costos asociados al registro de productos, desarrollo de packaging, campafas de
comunicacion y negociaciones comerciales implican una presion financiera en las primeras
etapas, lo que obliga a la empresa a administrar cuidadosamente su liquidez y a planificar
con precision el retorno de la inversion.

Anexo 5.1.4 Amenazas

Por su parte, el entorno externo también presenta amenazas que podrian afectar el
desempefio de la empresa. La alta presencia de productos sustitutos, como aderezos
liquidos, cremas y condimentos tradicionales, representa un desafio competitivo directo, dado
que estos productos ya cuentan con reconocimiento de marca, precios competitivos y
distribucion consolidada.

La Ley de Etiquetado Frontal N.° 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 comunicacién y presentacién del envase, asegurando
que los atributos del producto sean percibidos de manera positiva por el consumidor.

Apertura de importaciones

La flexibilizaciéon de las importaciones en Argentina representa una amenaza al
facilitar el ingreso de marcas internacionales con mayor trayectoria, economias de escala y
estructuras de costos mas competitivas. Esto podria intensificar la competencia en precios y
diferenciacién, reduciendo margenes y elevando las exigencias en términos de calidad,
innovacion y posicionamiento de marca.
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Anexo 5.1.5 FODA propio cuantificado

Internal Factors Analysis Summary

IFAS
FORTALEZAS
. MUY POCO POCO NEUTRALMENTE B .
Variables FUERTE |MUY FUERTE| Weight |Ponderacion
FUERTE FUERTE FUERTE
1 |Activos marcarios 4 20,0% 0,8
2 |Investigacion y desarrollo 4 20,0% 0,8
Cercania con el consumidor 4 5,0% 0,2
5 |Flexibilizacion empresarial 4 5,0% 0,2
50%
IFAS
DEBILIDADES
. NEUTRALMENTE MUY POCO . .
Variables MUY DEBIL DEBIL POCO DEBIL Weight |Ponderacion
DEBIL DEBIL
1 Dependencia de insumos 1 0.2
regulados por ANMAT/SENASA 20% ’
2 |Elevada inversion inicial -2 10% -0,2
% |Marca nueva L 20% 0.2

FORTALEZAS - DEBILIDADES = 100% _

External Factors Analysis Summary

EFAS
OPORTUNIDADES
MUY POCO POCO NEUTRALMENTE

Variables FUERTE |MUY FUERTE| Woeight |Ponderacion
FUERTE FUERTE FUERTE
Crecimiento del mercado de
1 5 15% 0,75
aderezos
Tendencia hacia nuevos
2 3 10% a,3
sabores
3 |Influencia digital 3 10% 0,3
4 |Acceso a la exportacion 2 5% 0,1
5 |Produccian Tercerizada 3 10% 0,3
50%
AMENAZAS
. NEUTRALMENTE MUY POCO . .
Variables MUY DEBIL DEBIL POCO DEBIL Weight |Ponderacion
DEBIL DEBIL
Alta presencia de productos
1 _p P -3 20% -0,6
sustitutos
2 |Rechazo del consumidor -2,5 10% -0,25
3 |Apertura de importaciones -3 10% -0,3
4 |Ley de Etiquetado Frontal -3 10% -0,3
50%

OPORTUNIDADES - AMENAZAS = _
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Conclusiones FODA propio

A partir del analisis, se observa que la empresa cuenta con una base sélida para
desarrollarse en el mercado, apoyada principalmente en su capacidad de diferenciacion,
innovacion y adaptacién al consumidor. Sus fortalezas, como la proteccién de nombres, la
orientacion a I+D, la flexibilidad operativa y la construccion 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 categoria, la evolucion de los gustos hacia propuestas mas
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 presién 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 comunicacion de sus atributos diferenciales, consolidar su
presencia digital y optimizar la gestién de costos en las primeras etapas. Asimismo, debera
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continuar innovando en su portafolio y reforzar su identidad de marca para generar una
conexion solida con el consumidor.

Anexo 5.2 FODA principal competidor (Kansas)

Se selecciona a Kansas como principal competidor por presentar caracteristicas
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 especificamente en la categoria de aderezos, lo que permite una
comparacion directa y pertinente. Ademas, al tratarse de una marca relativamente reciente
en el mercado frente a competidores mas tradicionales, resulta un referente adecuado para
analizar estrategias de posicionamiento y crecimiento dentro de una categoria 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 percepcién de Kansas como una marca gourmet y
aspiracional refuerza su posicionamiento frente a otras marcas de aderezos mas masivos.
Este efecto se debe principalmente a que su identidad e imagen esta 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
clasicos como Caesar, Honey Mustard y Barbacoa hasta opciones mas diferenciadas como
Curry Ketchup, Chimichurri, Aioli o Cheddar®. Este portafolio le permite estar presente en
multiples momentos de consumo, tanto en la mesa cotidiana como en ocasiones especiales,
y adaptarse a diferentes gustos y preferencias.

Ademas, la marca ha invertido en la diversificacion de envases, presentando formatos
individuales de 270 gramos que facilitan el uso y resultan mas funcionales para el consumidor
moderno.

Presencia en varios canales de distribucion

90 Kansas Grill & Bar. (s. f.). Salsas — Kansas [Pagina de productos]. Kansas Grill & Bar.
https://www.kansasgrillandbar.com.ar/salsaskansas/?gad_source=1&gad_campaignid=21724236878&gbraid=0AAAAAChmITB
vsgX5gXKV9liddCF6bicJ1&gclid=Cj0KCQjw8eTFBhCXARIsAlkiuOyTcu8r6zNYaMtCLaYuWJ3xSIFBOEq3NGM8le8pd86zMOS
BuGLHWtUaAKfNEALw_wcB
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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 mas valorados por su publico 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
creacion han realizado fuertes inversiones tanto en la puesta en marcha de una nueva fabrica,
el desarrollo de nuevos sabores, presentaciones y la diversificacion intentando entrar en
nuevas categorias de alimentos. Solo en 2023 invirtieron un millon de ddlares para lograrlo y
buscan expandirse a mercados internacionales®’.

Anexo 5.2.2 Oportunidades

Crecimiento del mercado

El mercado argentino de aderezos gourmet atraviesa una etapa de crecimiento
sostenido®?, impulsado por consumidores que buscan productos mas sofisticados y
experiencias de sabor diferenciadas®.

Busqueda de nuevos sabores

Kansas puede aprovechar tendencias de consumo ampliando su portafolio con
sabores innovadores e incorporando opciones saludables, como lineas sin TACC, veganas o
reducidas en sodio, que cada vez tienen mayor aceptacion entre jovenes y familias urbanas,
asi como lo hizo al incorporar sabores picantes .

Desarrollo del e-commerce

El crecimiento del e-commerce y la digitalizacion 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 duefios de Kansas invierten U$S 1 millén 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 Garcia, G. (s.f.). ¢Por qué los mercados de salsas y aderezos estan cambiando?. The Food Tech.https://thefoodtech.com/sin-
categoria/por-que-los-mercados-de-salsas-y-aderezos-estan-cambiando
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Anexo 5.2.3 Debilidades

Formato del producto

Su modelo de negocio se sostiene sobre el formato liquido tradicional, lo que implica
mayor dependencia de la cadena de frio y menor vida util, en comparacién con alternativas
en polvo o deshidratadas. Sus aderezos tienen fecha de vencimiento a seis meses después
de la produccion y deberan ser consumidos dentro de los primeros 21 dias 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 gastronémicos

La fuerte vinculacion con la cadena Kansas Grill & Bar, si bien constituye una ventaja,
también implica un riesgo estructural. Cualquier crisis reputacional, caida en la performance
del negocio gastronémico o cierre de locales impactaria directamente en la percepcion de la
linea de aderezos. Esta interdependencia limita la autonomia de la marca y la expone a
riesgos externos que no dependen exclusivamente de su desempefio en el mercado retail.

Costos hundidos

La inversion realizada en infraestructura productiva, desarrollo industrial vy
equipamiento especializado implica la existencia de costos hundidos significativos. Esta
estructura genera una alta rigidez operativa, ya que ante una eventual retraccién del mercado
o necesidad de salida, la recuperacién de la inversion seria 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 aparicion de
nuevas marcas locales junto con formatos disruptivos como aderezos en polvo o versiones
funcionales, genera una presién creciente sobre los aderezos liquidos tradicionales donde
distintas marcas buscan diferenciarse con novedosos sabores o experiencias de consumo, lo
gue aumenta la saturacién del mercado.

Cambios en el consumidor
El consumidor argentino se ha vuelto mas exigente con la calidad y la transparencia,
priorizando productos con etiquetas limpias, ingredientes naturales y envases sostenibles, lo
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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 presion 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 situacion podria afectar la participacion de mercado de
Kansas y tensionar su estrategia de precios elevados.

Indicadores econémicos

La coyuntura econdmica 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 méas accesibles en momentos de ajuste.

Anexo 5.2.5 FODA del competidor cuantificado

FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS
. MUY POCO POCO MEUTRALMENTE MUY \ .
Variabl FUERTE Weight Pond
ariabies FUERTE | FUERTE FUERTE FUERTE B8 neeracton

1 |Marca reconccida "Gourmet” 5 20,0% 1

P i les d
3 I:ESI?I"H:IE_I en canales de 2 10,0% 04

distribucion
3 |Variedad de sabores 5 10,0% 0,5
4 _F-Eespa_ldo para realizar 2 10,0% 0.8

inversiones

DEBILIDADES
. MEUTRALMENTE MUY POCO \ .
Variables MUY DEBIL DEBIL DEBIL POCO DEBIL DEBIL Weight Panderacion

1 [Formato de sus productos -2 15,0% -0,3
2 |Costos hundidos -1,25 25% -0,3125
3 Depend!am_:la de los locales 2 10,0% 02

gastronomicos

50%

[ FORTALEZAS - DEBILIDADES = [ i00% | wasis |
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FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES
. MUY POCO POCO NEUTRALMEMNTE MUY \ \
Variables FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE Weight Ponderacion
1 Crecimiento del mercado de 1 20% 08
aderezos gourmet
2 |Tendencia de cpciones saludables 3 20% 0,6
3 [Crecimiento del e-commerce 2,5 10% 0,25
50%
AMENAZAS
. MEUTRALMEMTE MUY POCO \ .
Variables MUY DEBIL DEBIL DEBIL POCO DEBIL DEBIL Weight Ponderacion
1 |Nuevos competidores y formatos -3 15% -0,45
2 |Cambios en el consumidor -2.5 20% -0.5
M tencia int i ]
3 ayor competencia internacional en 25 5% 0,125
el segmento gourmet
4 |Indicadores economicos -2.5 10% -0,25

[ oPORTUNIDADES - AMENAZAS = |RNNDISESINN

OPORTUMIDADES
[ =]

" [ ]

-1
§ 2
: 3
< 4

L

5 -4 3 -2 1 0 1 2 3 4 z
DEBILIDADES FORTALEZAS

CUADRANTE FODA = [ oear ]

Conclusiones del FODA competencia

Kansas ya es una marca reconocida en el mercado de aderezos gourmet por lo tanto
se encuentra en un escenario 6ptimo, su posicion 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; ademas de su imagen “Gourmet” bien sélida 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 clasicos como
innovadores, que le permiten adaptarse a diversos momentos de consumo y mantener una
imagen aspiracional en el segmento. Ademas, 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 percepcion de calidad y
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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 desafios que enfrenta ya que en la
actualidad hay muchas marcas emergentes que buscan apuntar a segmentos mas
especificos ofreciendo nuevas propuestas que responden a tendencias, en este caso también
es importante destacar las exigencias del consumidor por opciones mas saludables, libre de
etiquetas, ahi es cuando la empresa se puede ver amenazada por nuevos entrantes. La
dependencia del formato liquido tradicional reduce la vida util del producto y genera mayores
exigencias logisticas, como la necesidad de cadena de frio, lo que limita su practicidad en
comparacion con formatos emergentes los de Aderezza

Otro factor importante es el contexto econdmico, el pais atraviesa periodos de
inflacion 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 aparicion de nuevas propuestas que podrian desplazar su
posicion de liderazgo si la marca no se adapta con rapidez.

En esta situacién lo ideal para Kansas es aprovechar sus oportunidades, hacer caso
a las nuevas tendencias de opciones saludables y asi poder fortalecer ain mas su cartera de
productos, mejorar su comunicacion para lograr una conexién con sus consumidores,
aprovechar el mercado en crecimiento y llegar a mas personas. Estas decisiones seran claves
para que Kansas siga creciendo y refuerce su imagen “gourmet” ante el mercado.

Anexo 6. Matriz PEYEA

PEYEA
Cuadrante: | AGRESIVO
VARIABLES VALORES COORDENADAS
PEST VINC 1,24
macro 0,47
FUERZA FINANCIERA VC -0,3
PORTER VNC -1,11625
micro 0,141875
FODA WC 1,4
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PEYEA

Anexo 7. Profundizacién 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, asi 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 investigacion y desarrollo (I+D) y en la
construccion y proteccién 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
sistematica 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 funciéon de la evolucion de las preferencias del
consumidor. La literatura sobre innovacion sostiene que las capacidades dinamicas, como la
adaptacion continua y la renovacion de la oferta, son determinantes para sostener la ventaja
en entornos cambiantes.

Por otro lado, la construccién de marca actia como un activo intangible que refuerza
la diferenciacion. 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 expresién “Aderezos en polvo” contribuye a asociar a la marca
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con una categoria especifica, fortaleciendo el reconocimiento, la recordacién y la legitimidad
dentro del mercado. Diversos estudios sefialan que los activos intangibles, como la marca,
cumplen un rol clave en la generacion de valor y en la diferenciacion sostenible frente a
competidores.

En conjunto, estas capacidades permiten sostener una ventaja competitiva dindmica,
basada en la generacion continua de propuestas y en la construccion de un posicionamiento
propio, lo que incrementa la dificultad de imitacion.

En relacién 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 obtencion del Registro Nacional de
Establecimientos (RNE) y del Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA), junto con
la adecuacion al Cdédigo Alimentario Argentino (CAA) y a la Ley de Etiquetado Frontal,
implican procesos administrativos, validaciones técnicas y posibles ajustes en la formulacion
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
conservacion del producto introduce una barrera adicional, ya que requiere validaciones
especificas y trabajo con proveedores especializados. A esto se suma la importancia de
establecer acuerdos con elaboradores bajo esquemas de produccién tercerizada, lo que
implica procesos de seleccién, auditoria y control de calidad, demandando conocimientos
técnicos y recursos econémicos.

Desde el punto de vista comercial, el acceso a canales de distribucion también
representa un desafio relevante. La inserciéon en el retail exige cumplir con requisitos
formales, estandares logisticos y condiciones de negociacion que pueden resultar restrictivas
para nuevos entrantes. A su vez, la necesidad de invertir en comunicacién 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 comprension 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
construccion de marca, el desarrollo de féormulas adaptadas al consumidor, la inversiéon 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 inversién
inicial en desarrollo de producto, identidad marcaria y cumplimiento regulatorio, la empresa
queda mas comprometida con la permanencia y consolidacion 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 desvinculacion inmediata, tales como plazos
minimos, volumenes comprometidos o penalidades por cancelacién anticipada. A esto se
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suma la gestion de inventarios, que al tratarse de productos con fecha de vencimiento, puede
generar pérdidas econdomicas en caso de excedentes no comercializados.

Por ultimo, la existencia de obligaciones legales posteriores a la comercializacion,
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 planificacion estratégica solida desde el
ingreso.

Anexo 8. Mapa de posicionamiento

La empresa implementara una estrategia de posicionamiento por atributos,
destacando aquellas caracteristicas que diferencian a Aderezza de las alternativas
disponibles en el mercado. Su formato en polvo, la mayor vida util, la conservacion sin
necesidad de refrigeracion antes de su preparacion, la posibilidad de preparar Unicamente la
cantidad necesaria constituyen los principales atributos sobre los que la marca construira su
posicionamiento, buscando ser reconocida como una opcion innovadora.

El analisis competitivo del mercado argentino de aderezos gourmet permitio identificar
diferencias estructurales relevantes entre las principales marcas y fundamentar la
construccion del mapa de posicionamiento. Para ello se seleccionaron dos variables
estratégicas: vida util del producto (meses de conservacion en envase cerrado, duracion tras
la apertura y condiciones de conservacion) y frescura percibida en cada ocasion de uso
(formato y modalidad de preparacion).

Para evaluar la vida util, se considero tanto el plazo de vencimiento sin abrir como la
duracién una vez abierto el envase. Las marcas Dos Anclas, TAU y Suefio Verde informan
una fecha de vencimiento aproximada de ocho meses desde su produccién, mientras que
Kansas presenta una duracién menor, cercana a seis meses, lo que la posiciona por debajo
de sus competidores directos en términos de conservacion. Otras marcas como Chovi,
Pampa Gourmet, Asta Negra y La Parmesana no especifican publicamente un plazo exacto,
pero por tratarse de productos liquidos de caracteristicas similares se toma como referencia
el mismo rango de conservacion.

En contraste, el formato en polvo presenta una ventaja significativa: segun
especialistas en tecnologia de alimentos, los productos deshidratados pueden alcanzar una
vida util de entre 12 y 24 meses, dependiendo de su formulacion. Ademas, una vez abiertos,
los aderezos liquidos deben consumirse dentro de los 21 dias y conservarse bajo
refrigeracion, mientras que el formato en polvo elimina la dependencia de la cadena de frio y
extiende el plazo de uso, reduciendo riesgos de deterioro y desperdicio.

Respecto a la variable frescura, el analisis no se limita Unicamente al tiempo de
vencimiento, sino que incorpora el momento de preparacién y consumo. Los aderezos
liquidos listos para usar ofrecen practicidad inmediata, pero su frescura es decreciente una
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vez abierto el envase, ya que la exposicion 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 preparacién, permitiendo
elaborar unicamente la cantidad necesaria en cada ocasion. 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 segmentacién clara del
mercado: las marcas tradicionales de aderezos liquidos se ubican en cuadrantes intermedios,
condicionadas por menor vida util efectiva y necesidad de refrigeracién, mientras que
Aderezza se posiciona en el cuadrante superior derecho al combinar mayor durabilidad
estructural con frescura renovable en cada uso. Esta diferenciacion funcional no solo fortalece
su propuesta de valor, sino que se alinea con tendencias actuales de practicidad, optimizacién
del consumo y reduccién del desperdicio alimentario, constituyendo un fundamento sélido
para su estrategia de ingreso y posicionamiento competitivo.

Tabla 1. Vida dtil (duracién sin abrir, duracion una vez abierto y modo de conservacion)

Necesita refrigeracién

Marca Duracién sin abrir Duracién una vez abierto y .
después de abierto

Dos Anclas 8 meses 21 dias
TAU 8 meses 21 dias Si
Suefio Verde 8 meses 21 dias Si
Chovi 6 a 8 meses 21 dias Si
Pampagourmet 6 a 8 meses 21 dias Si

Asta Negra 6 a 8 meses 21 dias Si
La Parmesana 6 a 8 meses 21 dias Si
Kansas 6 meses 21 dias Si

Aderezza 12 a 24 meses 60 dias No

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Frescura en cada uso (modo de uso y formato)

Marca Modo de uso Formato
Dos Anclas Listo para usar Liquido

TAU Listo para usar Liquido

Sueno Verde Listo para usar Liquido

Chovi Listo para usar Liquido

Pampagourmet Listo para usar Liquido

Asta Negra Listo para usar Liquido

La Parmesana Listo para usar Liquido

Kansas Listo para usar Liquido

Aderezza Premezcla Polvo

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 9. Investigacién cualitativa y cuantitativa

Anexo 9.1 Problema gerencial / de marketing

¢ Es factible el lanzamiento de una linea de aderezos gourmet en polvo en el mercado
argentino?

Anexo 9.2 Problema de investigacion

Determinar la factibilidad de una linea 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

e ;Qué opinién tienen los consumidores sobre los aderezos en polvo como
alternativa a los aderezos liquidos o caseros?

e ;Cuanto estarian dispuestos a pagar los consumidores por un aderezo en
polvo gourmet, considerando atributos como sabor, practicidad y duracion?

e /En qué lugares compran habitualmente los consumidores productos como
aderezos, condimentos o especias? ¢ Prefieren supermercados, tiendas
especializadas, ferias o plataformas online?

e ,;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 decision de compra?

e ;Qué sabores consideran atractivos los consumidores en una linea de
aderezos en polvo gourmet? ; Prefieren opciones clasicas o innovadoras?

e ,;Cuales son los factores mas importantes a tener en cuenta en el proceso de
producciéon?

e ,;Cual es el elemento para la rehidratacion que debemos usar en este tipo de
productos?
¢, Coémo es el control de calidad que debemos realizar para estos productos?
¢ Cuales son las medidas de seguridad alimentaria que deben llevarse a cabo?
¢ Qué ingredientes son esenciales en este tipo de formulaciones?
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Anexo 9.4 Objetivos generales de investigacion

Objetivo general 1: Evaluar la factibilidad técnica de la producciéon de aderezos gourmet en
polvo en el mercado argentino, considerando procesos de elaboracion, disponibilidad de
insumos y condiciones de fabricacion.

Objetivo general 2: Analizar la percepcion, aceptacion y barreras de consumo de los
aderezos gourmet en polvo en el mercado argentino.

Objetivo general 3: Examinar los habitos de consumo, preferencias de sabor y criterios de

eleccion de los consumidores de aderezos, con el fin de detectar tendencias y oportunidades
de posicionamiento.

Anexo 9.5 Objetivos especificos de investigacion

Objetivo especifico 1.1: Determinar los procesos de elaboracion requeridos para los
aderezos en polvo.

Objetivo especifico 1.2: Estimar costos de los insumos en el mercado local.
Objetivo especifico 1.3: Determinar el método de rehidrataciéon mas conveniente.

Objetivo especifico 2.1: Determinar los problemas mas frecuentes que experimentan los
usuarios al momento de consumir aderezos.

Objetivo especifico 2.2: Medir la aceptacion general del concepto de aderezos en polvo
gourmet en el mercado local.

Objetivo especifico 2.3: Determinar la intencién de compra y los factores que influyen en la
adopcion del producto.

Objetivo especifico 3.1: Determinar los atributos del producto que son mas valorados por
los consumidores

Objetivo especifico 3.2: Analizar los criterios de eleccién de aderezos (precio, envase,
disponibilidad, practicidad).

Objetivo especifico 3.3: Determinar las preferencias de sabor de los consumidores.
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Anexo 9.6 Metodologia

Para dar respuesta al problema de investigacién, los objetivos e interrogantes se
realiz6 como primer paso una investigacién cualitativa para continuar con una investigacion
cuantitativa.

La investigacion cualitativa tuvo un disefio 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 formulacién quimica 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 realizacion de dichas entrevistas se usé como instrumento una
guia de pautas con preguntas abiertas para poder recabar la mayor informacion posible; se
realizaron tres guias, una para heavy users, una para el ingeniero en alimentos especialista
en procesos y la ultima para el ingeniero en alimentos especialista en composicién de
productos.

La investigacion cuantitativa se realizd con un disefio concluyente, mas
especificamente de tipo descriptivo con un enfoque transversal simple. La técnica de
recolecciéon de datos usada fue encuesta de tipo electronica. Para realizar las encuestas se
us6 un cuestionario como instrumento, combinando preguntas cerradas y semiabiertas se
logré obtener informacion demografica, preferencias y comportamientos de consumo de los
miembros del segmento objetivo.

La informacién obtenida permitié identificar habitos 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 probabilistico para ambos tipos de investigacién. En
la investigacién cualitativa la eleccion de los entrevistados fue por conveniencia de las
entrevistadoras. En la investigacion cuantitativa el método de muestreo fue por conveniencia
y por bola de nieve.

En la investigacion cualitativa las entrevistas fueron realizadas a dos ingenieros en
alimentos con el fin de obtener informacién técnica sobre el proceso de produccién y
composicion del producto. Para la entrevista de heavy users se entrevistaron a una mujer de
23 afios y un hombre de 40 anos que son consumidoras constantes de aderezos con el fin
de obtener informacién sobre sus opiniones y formas de consumo.

En la investigacion cuantitativa se opté por realizar una encuesta online con el fin
de comprender mejor a los usuarios directos del producto. Para determinar el calculo de la
muestra se tuvo en cuenta el método cascada y se uso el sitio web SurveyMonkey donde se
le aplico un nivel de confianza del 95% con un margen de error del 5%. El resultado fue que
deben obtenerse 385 respuestas validas para que sea representativa de la poblacién.
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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 realizé un prueba piloto con doce personas cuyas edades estaban en
el rango de 20 a 45 anos. Se identificaron dificultades en la comprension e interpretacion de
las preguntas las cuales se solucionaron mediante aclaraciones y ajustes en el cuestionario
haciendo asi mas amena la encuesta para que pueda ser completada sin problemas
reduciendo las respuestas invalidas. Aderezza logré obtener 474 encuestas contestadas, sin
embargo, solamente 472 resultaron validas para el analisis ya que aceptaron participar de la
encuesta y 447 fueron quienes pasaron el filtro de consumo de aderezos.

Anexo 10. Investigacion cualitativa

Anexo 10.1 Guia de pautas Ingeniero en Alimentos 1

Introduccién y presentacion inicial
Preguntas:

1. ¢Cudles son los principales factores/ desafios que se deben considerar al desarrollar
un aderezo en polvo gourmet?

2. ¢ Cuales son los parametros clave para asegurar la calidad del producto en sabor y
consistencia?

3. ¢Quéingredientes serian los esenciales para poder hacer el aderezo en polvo de cada
uno de los sabores?

4. ;Cual es la vida util aproximada del formato en polvo? ¢ Qué factores afectan la vida
util del producto? ¢ Varia el periodo segun el sabor?

5. ¢Qué procesos tecnoldgicos son mas adecuados para la produccion de aderezos en
polvo gourmet (por ejemplo: secado por aspersion, liofilizacién, mezclado en seco)?

6. ¢Qué dificultades técnicas pueden presentarse en este tipo de producto? ¢ Existe
algun ingrediente que no pueda hacerse polvo y someterse a la rehidratacion?

7. ¢Coémo seria la rehidratacion del producto? ;Qué ingredientes extras se deben usar
(agua fria o caliente, leche, etc.)? ¢ El ingrediente varia segun el sabor?

8. ¢Cuales serian los sellos que, independiente del sabor, va a tener el producto?
¢ Existe alguna forma de no tenerlos?

9. ¢Cual seria 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 util, considerando factores como barrera
a la humedad, al oxigeno, a la luz y su resistencia?

11. ;Qué otras opciones de packaging podrian considerarse como alternativas al
doypack, teniendo en cuenta criterios de reciclabilidad, sostenibilidad ambiental y
compatibilidad con las propiedades del producto?

Agradecimiento y finalizacion de la entrevista
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Anexo 10.2 Guia de pautas Ingeniero en Alimentos 2

Introduccién y presentacion inicial
Preguntas:

1. Considerando el formato en polvo, ¢ cual de estos sabores (ranch, cesar, aji picante,

alioli, mostaza y miel) no es posible hacer o tiene mayor dificultad?

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 composiciéon de los diferentes sabores?

4. ;Los plazos de vencimiento son iguales para todos los productos o pueden diferir
segun los sabores?

5. ¢Cuales son las condiciones 6ptimas de manejo y almacenamiento que se deben
aplicar para maximizar la vida util del producto y preservar sus propiedades
sensoriales y funcionales?

6. ¢Cuales son las mejores practicas para garantizar homogeneidad del polvo y evitar
apelmazamiento?

7. ¢Qué controles de calidad son imprescindibles durante la produccién y en qué

momento del proceso productivo?

¢, Cuales son los cuellos de botella mas comunes en este tipo de procesos?

9. ¢Quériesgos logisticos son mas frecuentes (humedad, transporte prolongado) y cémo
se pueden prevenir? ;se debe tener algun cuidado extra dependiendo del sabor?

10. {,Qué medidas de seguridad alimentaria deben cumplirse en la distribucién vy
transporte?

11. ¢ Algun consejo o recomendacion final?

N

©

Agradecimiento y finalizacién de la entrevista

Anexo 10.3 Guia de pautas Chef

Introduccién y presentacion inicial
Preguntas:

1. Considerando el producto, ¢qué sabores le gustarian que estuvieran en el formato en
polvo?

2. ¢Podrias contarme brevemente sobre tu trayectoria profesional en la cocina?

¢ En qué tipo de propuesta gastrondmica trabajas actualmente?

4. ;Qué importancia tienen los aderezos y salsas dentro de tus preparaciones
habituales?

5. Desde tu experiencia, ;qué caracteristicas debe tener un aderezo para ser
considerado gourmet?

6. Desde una mirada profesional, sen qué tipo de comidas es mas frecuente el consumo
de aderezos caseros?

7. ¢Qué diferencia a un aderezo gourmet de uno tradicional o industrializado?

w
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8. ¢Cual es tu experiencia o conocimiento respecto a productos gastronédmicos en
formato polvo?

9. ¢Qué ventajas y desventajas creés que tiene el formato en polvo frente al formato
liquido en aderezos gourmet?

10. ¢ De que manera utilizarias el formato en polvo en tus comidas?

11. ¢, Qué aspectos evaluarias primero en un aderezo gourmet en polvo antes de
incorporarlo a una preparacion?

12. ;Observas una tendencia hacia formatos mas practicos o funcionales en la
gastronomia actual?

13. ¢ Creés que los aderezos gourmet en polvo pueden alinearse con esa tendencia?

14. ; Qué oportunidades ves para innovar dentro de esta categoria?

15. Si tuvieras que darle una recomendacion a una marca que quiere desarrollar aderezos
gourmet en polvo, qué le sugeririas?

16. ¢ Hay algo mas que consideres importante mencionar sobre este tipo de productos y
no hayamos abordado?

Agradecimiento y finalizacién de la entrevista

Anexo 10.4 Guia de pautas Heavy Users

Presentacion inicial

1. ¢Cbébmo te llamas? 4, Cuantos afios tienes?
2. Para empezar, ¢ podrias contarme un poco sobre vos?
a. ¢Con quién vivis? ;De qué trabajas? ;Donde vivis? ;Qué te gusta hacer?
¢ Tienes algun hobbie?
3. En tu rutina diaria, ;como resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir a
comer?

4. ¢Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores mas gourmet?

o

¢ Te gusta saborizar tus comidas?
¢ Qué tipo de aderezos consumis mas?
a. Y los sabores mas gourmet ?
¢ En qué momentos los usas mas?
¢, Con qué tipos de comidas?
¢ Hay alguno que no falta nunca?
0. Pensando en la ultima vez que compraste un aderezo, ¢podrias contarme como fue
esa compra?

a. ¢Doénde lo compraste?

b. ¢Qué te llevo a elegir ese lugar?

c. ¢Compras siempre ahi o vas cambiando?
11. ¢ Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos?
a. ¢Qué paso?
b. ¢Cdémo lo resolviste?
c. ¢Eso cambio tu forma de comprar?

o

=© o~
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12. Cuando elegis un aderezo, ¢ qué cosas tenés en cuenta?
a. ¢Elsabor? ¢ El precio? ¢ Los ingredientes o el origen? ;La marca?
13. ¢ Conocés o consumis algun tipo de producto alimenticio en polvo?
a. ¢Qué tipo de productos en polvo se te vienen a la mente?
14. Pensando especificamente en aderezos en polvo, qué sensaciones o ideas te
genera?
15. ¢ Qué ventajas o desventajas creés que podria tener un aderezo en polvo frente a uno
liquido?
16. ¢ Y qué te haria decidirse a probarlo?
17. Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarias dispuesto a probarlo?
18. Cuando se trata de aderezos, ¢,s0s mas 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 tipica en la que usas aderezos, ¢cOmo es ese momento?
21. Cuando aparece un producto nuevo para consumir, sen quién confias mas para
decidir si lo probas o no?
22. Si una marca te ofreciera un aderezo diferente a los que existen hoy, qué deberia
tener si o si para que lo tomes en cuenta?

Anexo 10.5 Transcripcidon Entrevista a Ingeniero en
Alimentos 1

Camila: Buenos dias, muchas gracias por brindarnos este espacio. Mi nombre es Camila
Baquerin y formo parte del equipo de investigacion 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 gastrondomica. Nuestro objetivo es comprender en
profundidad los aspectos técnicos, productivos y logisticos que intervienen en la creacion de
este tipo de alimentos, asi como las oportunidades y desafios que pueden surgir en su
desarrollo.

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigacion con una mirada
practica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes:
composicion del producto, procesos de produccién, envase, control de calidad y distribucion.
Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinamica es abierta: lo mas valioso para
nosotros es que pueda compartir su opinidn, recomendaciones y observaciones, incluso mas
alla de las preguntas planteadas.

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar
hacia temas mas especificos.

Ingeniero Juan Cruz Mammana: jDale!
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Camila: Desde su experiencia, ¢ cuales son los principales factores o desafios 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 area de
calidad, y lo fundamental es garantizar la inocuidad del alimento: que sea seguro para el
consumidor. Esto implica un control desde la recepcion de la materia prima hasta la salida del
producto terminado. Ese es el eje central.

Camila: Perfecto. Y justamente hablando de la calidad ;Qué parametros 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
mas de 5-8%. También la actividad acuosa es critica, porque mide el agua libre disponible
en el alimento para que se produzcan reacciones microbioldgicas y fisicoquimicas que
generan deterioro. Entonces, para que el producto tenga una buena vida util, tanto la
humedad como la actividad acuosa deben ser bajas.

La granulometria también es fundamental... el polvo debe disolverse faciimente y, al
reconstituirse, generar una buena sensacién 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, ademas
del control de humedad y actividad acuosa, hay que garantizar que el producto no se enrancie
a lo largo de su vida util.

Obviamente también es importante la ausencia de patégenos y microorganismos de
deterioro, aunque eso aplica a todos los alimentos, no solo a los aderezos en polvo.

Camila: ;Qué ingredientes serian esenciales para elaborar cada sabor en polvo?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: La base es comun a todos los sabores: almidones
modificados y gomas, especialmente goma xantica. Estos ingredientes aportan cuerpo al
producto una vez reconstituido. Ademas, se agregan componentes grasos como aceite o
yema de huevo. Para asegurar estabilidad, se incluyen antiaglomerantes, acidulantes como
acido citrico, y conservantes, porque se busca una vida util minima de un afo.

En cuanto a saborizantes, dependera de la salsa: se pueden usar ajo en polvo, cebolla en
polvo, mostaza deshidratada, hierbas, especias y condimentos. El desafio esta en que, al
contener grasa, el producto puede enranciarse mas rapido que otros polvos, por lo que hay
que cuidar esa formulacion.

Camila: ;Existen ingredientes que resulten dificiles o imposibles de transformar en polvo y
rehidratar correctamente?
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Ingeniero Juan Cruz Mammana: En general no. Todos los alimentos pueden convertirse en
polvo si se les extrae la humedad. Hay productos naturalmente liquidos, como aceites o leche,
que luego se transforman en polvos (ejemplo: leche en polvo).

En la practica, 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 tendran que procesar liquidos
directamente.

Camila: ;Qué procesos tecnolégicos son mas adecuados para este tipo de producto (ej.:
secado por aspersion, liofilizacion, mezclado en seco)?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: El proceso general incluye: evaluacion y recepciéon de
materias primas, control de proveedores, pesado de ingredientes (micro y macro), mezcla de
polvos, homogeneizacion y, en algunos casos, tamizado para uniformidad de particulas.

Es fundamental que todo esto se realice en ambientes secos, porque los polvos son
higroscépicos: absorben la humedad del ambiente. Aunque se agreguen antiaglutinantes, si
el ambiente es humedo, el polvo se apelmaza.

El control de calidad acompana todo el proceso hasta el envasado.

Camila: ;Qué dificultades técnicas pueden presentarse durante la produccién de aderezos
en polvo gourmet?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo mas dificil es lograr una buena homogenizacién en la
mezcla. Como son polvos con densidades diferentes, puede ser complicado que queden
perfectamente uniformes. Ademas, como decia, la higroscopicidad es un problema: si el
ambiente es humedo, los polvos absorben agua. Esto afecta tanto al mezclado como al
envasado.

Camila: 4 Cual es la vida util aproximada del producto en polvo? ;Qué factores la afectan?
¢ Varia segun 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 aromatico.

Como los aderezos llevan grasa (aceite, yema de huevo, queso o lacteos en polvo), el riesgo
de rancidez es mayor. También se debe considerar la pérdida de aromas con el tiempo.
Con un buen envasado y atmésfera modificada (inyeccion de diéxido de carbono y nitrogeno
para desplazar oxigeno), se puede extender la vida util 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 liquidos o pasos recomienda (agua fria, agua
caliente, leche, etc.)? ;Esto varia segun el sabor?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo mas comun es usar agua. Si en la formulacion 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 mas con calor. Segun el perfil
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buscado, se puede afiadir un poco de aceite para dar mayor cremosidad, pero el agua sola
es suficiente.

Camila: ;Cual seria la cantidad ideal de producto (peso en el doypack), considerando uso y
almacenaje?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: No sé si piensan hacer mas de una presentacion, porque
eso depende de lo que busquen. Una vez abierto, la vida util baja bastante: cerrado dura mas
de un ano, pero abierto no mas de 2 meses. Entonces conviene pensar en un envase con
poca cantidad, para que se pueda usar en 2, 3 0 4 ocasiones y se consuma entero
rapidamente.

Yo creo que algo comun seria entre 100 y 120 gramos. Mas chico que eso seria muy poco,
porque lo normal es abrirlo, usar una parte y dejar el resto para otro dia. Una vez abierto, no
va a durar mas de 4 a 6 semanas, entonces lo ideal es que rinda para 2 0 3 usos como
maximo.

No es un tema del envase en si, 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
deberia 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
racion 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 0 3
personas.

Camila: ; Qué especificaciones técnicas debe cumplir un envase tipo doypack para asegurar
la estabilidad del producto frente a humedad, oxigeno y luz?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo mas recomendable es usar un envase de plastico PET,
principalmente por su resistencia mecanica. Ademas, debe llevar una capa interna de
aluminio. El aluminio en la industria es fundamental porque actia como barrera contra la luz,
la humedad y, sobre todo, contra el oxigeno, que es el principal factor de deterioro en este
tipo de polvos.

Camila: En cuanto a los sellos del envase, j cuales serian imprescindibles y hay formas de
evitarlos?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Seguramente tendra sello de sodio, porque la sal es parte
fundamental de la formulacion. Dependiendo de las proporciones, podria llevar sello de
grasas totales o grasas saturadas. Dificilmente lleve sello de azucar o calorias, ya que no
tendria cantidades significativas.

Camila: Para finalizar,  qué consejo o recomendacion general daria para el desarrollo exitoso
de un aderezo en polvo gourmet?

Ingeniero Juan Cruz Mammana: Lo principal es cuidar la formulacién, sobre todo en lo que
respecta a homogeneizacion y estabilidad de los ingredientes. Y, sobre todo, invertir en un
buen envasado, porque de eso depende la vida util y la seguridad del producto.
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Anexo 10.6 Transcripcidn 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 investigacion 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 gastronémica. Nuestro objetivo es comprender en
profundidad los aspectos técnicos, productivos y logisticos que intervienen en la creacion de
este tipo de alimentos, asi como las oportunidades y desafios que pueden surgir en su
desarrollo.

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigacion con una mirada
practica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes:
composicion del producto, procesos de produccién, envase, control de calidad y distribucion.
Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinamica es abierta: lo mas valioso para
nosotros es que pueda compartir su opinién, recomendaciones y observaciones, incluso mas
alla de las preguntas planteadas.

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar
hacia temas mas especificos.

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: jGenial!

Camila: Teniendo en cuenta el formato en polvo, ¢ cuales de los sabores planteados (ranch,
césar, picante, alioli, mostaza y miel) podrian presentar mayor dificultad?

Ingeniero _Johann Waldbott von Bassenheim: De los que mencionaste, los mas
complicados son César y Ranch. Estos sabores tienen un alto contenido en aceite, lo que
genera lo que se denomina “monocapa lipidica”. Este fenémeno ocurre cuando, si la actividad
de agua (el agua libre presente en el alimento, ya sea liquido o polvo) es demasiado baja —
por ejemplo, menor a 0,2—, la capa lipidica 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 peréxidos, iniciando un proceso irreversible de rancidez. Por eso, los
productos con mayor contenido de grasa, como César y Ranch, requieren especial atencioén
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 recomendaria?
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Ingeniero _Johann Waldbott von Bassenheim: Podrian desarrollarse sabores como
barbacoa, ajo en polvo, pesto, bechamel o champifiones. Estos funcionan muy bien en polvo
porque se reconstituyen facilmente. También son comunes los sabores de uso gastronémico
en hamburgueserias (como ranch, alioli o barbacoa), aunque no suelen venderse tanto en
supermercados al consumidor final, sino mas en el canal gastronémico.

Un clasico 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: Ademas de los ingredientes esenciales, ¢qué otros componentes deberia 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 liquido.

La base suele estar compuesta por sal, maltodextrina o almidones modificados, que aportan
dispersion y textura. Dependiendo de la salsa, también se agregan proteinas lacteas (suero
o caseina), que dan cremosidad y ayudan a retener el aroma.

Luego se suman saborizantes especificos (ejemplo: ranch con notas de cebolla y especias;
alioli con perfil procesado; mostaza y miel con mostaza deshidratada y notas dulces).

Para conservacion, se utilizan &cidos en polvo (citrico, lactico, etc.) que reducen el pH y evitan
el crecimiento microbiolégico. También se incorporan estabilizantes como goma xantica para
controlar viscosidad y antiaglutinantes para prevenir apelmazamiento.

En cuanto al color, se aplican colorantes naturales deshidratados: curcuma, pimentén,
betacarotenos, entre otros, segun el perfil buscado.

Camila: ;Los plazos de vencimiento son iguales para todos los sabores o difieren segun 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
oxidacion.

La vida util depende también del correcto manejo del envase: abrir, usar y volver a cerrar
bien, sacando el aire y manteniéndolo lo mas hermético posible.

Camila: ; Cuales son las condiciones 6ptimas de manejo y almacenamiento para maximizar
la vida util y mantener propiedades sensoriales y funcionales?

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: No requieren frio; pueden conservarse a
temperatura ambiente. Es fundamental evitar humedad, exposicién 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 practicas recomienda para garantizar homogeneidad del polvo y evitar
apelmazamiento.
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Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: A nivel de formulacién, se utiliza didxido de
silicio como antiaglutinante, que actia como barrera contra la humedad. Durante la
produccion, es importante agitar y mezclar bien para dispersar el polvo lo maximo posible y
lograr homogeneidad. Los polvos son volatiles, por lo que se debe capacitar al personal en
su manejo: evitar derrames, inhalacion y riesgos de inflamabilidad (por ejemplo, con fécula
de maiz en polvo, que puede ser altamente inflamable). Esto hace necesaria la aplicacion
estricta de medidas de seguridad industrial.

Camila: ;Qué controles de calidad son imprescindibles y en qué etapa de la produccion
deberian aplicarse?

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Primero, el control de materia prima: debe
llegar con un certificado de analisis (CoA) y ficha técnica del proveedor. Luego, se verifica
identidad y pureza. En parametros fisico-quimicos, la humedad debe ser menor al 8% vy la
actividad acuosa entre 0,2 y 0,3 (menos de 0,2 afecta estabilidad de la monocapa lipidica;
mas de 0,3 favorece desarrollo microbiano).

También se deben validar los encapsulados y comprobar que los productos mantengan sus
propiedades aromaticas y funcionales en el tiempo.

Camila: ;Cuales suelen ser los cuellos de botella mas 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 mas natural: cuanto
mas natural, menor estabilidad en el tiempo. En lo operativo, la maquina de encapsulado
puede fallar, o bien la relacion entre volumen de produccion y cantidad de operarios puede
ser insuficiente (ejemplo: querer producir 1000 kg con solo 3 operarios). Eso genera un cuello
de botella logistico.

Camila: ;Qué riesgos logisticos son mas frecuentes (ej.: humedad, transporte prolongado) y
como prevenirlos? ¢ Se requiere algun cuidado extra segun el sabor?

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Lo ideal es que el producto no quede
almacenado demasiado tiempo en planta: debe producirse y salir rapido. En transporte, el
camion debe ir cargado al maximo para optimizar costos y evitar que “viaje aire”. Ademas, el
transporte debe mantener condiciones normales de presién y temperatura, evitando cambios
bruscos segun la region (ejemplo: mas calor en el norte, frio en el sur). El producto estara
protegido por varias barreras: doypack — caja — film o envoltorio. Aun asi, es fundamental
qgue el transporte esté ambientado para prevenir alteraciones.

Camila: ;Qué medidas de seguridad alimentaria deben cumplirse durante la distribucion y
transporte?

Ingeniero Johann Waldbott von Bassenheim: Se deben respetar las Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) en fabrica: higiene de operarios, uso de guantes, utensilios adecuados.
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En transporte, se debe cuidar la manipulacion 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 recomendacion general daria 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 practicamente inexistente en el mercado, con potencial similar al impacto que
tuvo la leche en polvo en su momento. Tiene ventajas importantes: larga vida util, facilidad de
conservacion, versatilidad (se puede reconstituir no solo en agua, sino también en leche,
aceite o0 yogur, segun el tipo de salsa). Ademas, el hecho de que todos los sabores compartan
una misma base (maltodextrina, gomas, conservantes, acidos, diéxido de silicio) facilita la
logistica y las compras, ya que lo Unico que varia es el saborizante. Esto genera eficiencia y
versatilidad en la produccion.

Anexo 10.7 Transcripcion Entrevista a Chef

Camila: Buenas tardes, muchas gracias por brindarnos este espacio. Mi nombre es Camila
Baquerin y formo parte del equipo de investigacion 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 gastrondémica. Nuestro objetivo es comprender en
profundidad los aspectos técnicos, productivos y logisticos que intervienen en la creacion de
este tipo de alimentos, asi como las oportunidades y desafios que pueden surgir en su
desarrollo.

Su experiencia es fundamental para poder enriquecer la investigacion con una mirada
practica y especializada. La idea de esta entrevista es conversar sobre distintos ejes:
composicion del producto, procesos de produccion, envase, control de calidad y distribucion.
Le iremos haciendo algunas preguntas, pero la dinamica es abierta: lo mas valioso para
nosotros es que pueda compartir su opinidon, recomendaciones y observaciones, incluso mas
alla de las preguntas planteadas.

Si le parece bien, comenzamos con una serie de preguntas generales para luego avanzar
hacia temas mas especificos.

Chef Albano Hofmeister: Perfecto.

Camila: Considerando el producto, ¢qué sabores le gustarian que estuvieran en el formato
en polvo?

Chef Albano Hofmeister:: Me gustaria algo sabor Curry o medio asiatico, porque tengo un
gusto personal por esa cocina. Algo con salsa de soja, algas, finas hierbas (tomillo, romero,
orégano). También podria ser algo mas alternativo con limoén, pimienta, pimentén ahumado
puede quedar bien.
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Camila: ;Podrias 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 recibi en el 2010. Después trabajé en diferentes bares y cocinas.
Después empecé mi proyecto de “Vida Sabia”, hace 14 afios que damos clases de cocina
saludable vegana. Empezamos primero con espacio presencial, y después online.

Camila: ;En qué tipo de propuesta gastronémica trabajas actualmente?

Chef Albano Hofmeister:: Vendemos contenido online, damos clases gratuitas todos los
lunes y tenemos un club de cocina saludable. Basicamente la ensefianza 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,
0 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 algun aderezo y que no sea mayonesa de
paquete. Como por ejemplo la mayonesa de zanahoria, el humus. Ademas, siempre cuando
subimos algun reel de receta y hacemos algun humus o algo cremoso, nos damos cuenta de
que la gente siempre lo recibe muy bien. Si me ven untando algun aderezo, siempre me
preguntan de qué es, hay mucha aceptacion.

Camila: Desde tu experiencia, ¢qué caracteristicas debe tener un aderezo para ser
considerado gourmet?

Chef Albano Hofmeister:: Creo que para que un producto se considere gourmet, tiene que
haber mas alla del sabor, tiene que tener una buena comunicacion del producto, mucho mas
pensado, con un concepto o una propuesta mucho mas refinada. La caracteristica no tiene
que ver con el sabor, sino con la comunicacién que rodea el producto.

Camila: Desde una mirada profesional, sjen qué tipo de comidas es mas 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 valoraria
la calidad de los ingredientes, y los conservantes que lo diferenciaria.
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Camila: ;Cual es tu experiencia o conocimiento respecto a productos gastronémicos en
formato polvo?

Chef Albano Hofmeister:: No suelo usar cosas en formato en polvo por nuestro estilo de
comida, porque apuntamos a lo mas natural posible. Usamos muchos condimentos, y le
ensefamos a la gente a que en vez de usar un ketchup de supermercado, te ensefiamos a
hacerlo de forma casera.

Camila: ;Qué ventajas y desventajas creés que tiene el formato en polvo frente al formato
liquido en aderezos gourmet?

Chef Albano Hofmeister:: La ventaja seria que duraria mas tiempo. A mi me divierte la idea
de preparar algo, en vez de simplemente abrir un paquete de mayonesa, asi que eso lo
encuentro positivo. Por otro lado, la desventaja seria 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: ; Utilizarias el producto?

Chef Albano Hofmeister:: Si, en principio lo usaria. En mi caso tendria que ver qué tipo de
ingredientes tiene y qué sabores tiene, su textura y el sabor. Pero lo probaria.

Camila: ¢Qué aspectos evaluarias primero en un aderezo gourmet en polvo antes de
incorporarlo a una preparacion?

Chef Albano Hofmeister:: Antes de incorporarlo en una preparacion, pensaria en los
sabores, para que estén buenos y no sean invasivos. Muchos de estos productos suelen ser
muy fuertes y arruina la experiencia. Evaluaria si los sabores son reales. Por ejemplo, si tiene
ajo que no sea muy fuerte, porque siempre se puede condimentar.

Camila: ;Observas una tendencia hacia formatos mas practicos o funcionales en la
gastronomia actual?

Chef Albano Hofmeister:: Si 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 practica, pero aca en Argentina siempre se suele ir mas a lo
tradicional. Si el producto tiene mucha relacién 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:: Si. Si estan alineados con la gastronomia actual de volver a las
raices si. Tiene que ser un producto que no tenga tantos conservantes, por ejemplo.

Camila: ;Qué oportunidades ves para innovar dentro de esta categoria?
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Chef Albano Hofmeister:: Presentar un aderezo con buen sabor, y lo mas natural posible.
Que tenga una buena comunicacion como base.

Camila: Si tuvieras que darle una recomendacién a una marca que quiere desarrollar
aderezos gourmet en polvo, s qué le sugeririas?

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 dia puede ser algo que los distinga
mucho.

Camila: ;Hay algo mas que consideres importante mencionar sobre este tipo de productos y
no hayamos abordado?

Chef Albano Hofmeister: Hacer foco en lo distintivo. Me parece interesante. Si destacaria
que busquen hacer algo que los diferencie, que les sume. El supermercado esta lleno de
alimentos industrializados y ver cémo pueden beneficiar a los consumidores desde su
producto. Ver qué aporte les vas a dar mas alla de que sea rico.

Anexo 10.8 Transcripcion Entrevistas a Heavy Users

Entrevista Heavy Users 1: Fatima Balangione
Presentacion inicial

Ayelen: ; Cémo te llamas? ; Cuantos afios tenés?
Fatima: Me llamo Fatima Balangione y tengo 23 afios.

Ayelen: Para empezar, ¢podrias contarme un poco sobre vos? ¢ Con quién vivis? ;De qué
trabajas? ¢ Donde vivis? ¢ Qué te gusta hacer? ¢ Tienes algun hobbie?

Fatima: Vivo en Puerto Madero con mi mama. Trabajo part time, voy a la universidad y mi
hobbie es natacion, voy 3 veces por semana.

Ayelen: En tu rutina diaria, ¢como resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir
a comer?

Fatima: Las suelo preparar en el dia a dia, suelo tener los ingredientes comprados, no suelo
pedir comidas, a veces me preparo algo el dia 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.
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Ayelen: ;Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores mas gourmet?

Fatima: Me gusta, lo hago cuando tengo mucho tiempo pero me gustaria que mis comidas
sean mas gourmet, por un tema de tiempos no puedo hacerlo todos los dias.

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 consumis mas?

Fatima: Consumo mucho aderezo caesar y algunos derivados que recomiendan usar en
ensaladas.

Ayelen: ;Y méas gourmet?

Fatima: Me gusta probar sabores gourmet y si hay alguno nuevo que recomiendan lo compro
para probar. Me guio mucho con el precio y presentacion del producto para saber si es
gourmet.

Ayelen: ;En qué momentos los usas mas?

Fatima: Como consumo muchas ensaladas las intento incorporar en almuerzos mas 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 ultima vez que compraste un aderezo, ¢ podrias contarme como fue
esa compra? ¢ Donde lo compraste? ;Qué te llevo a elegir ese lugar? ; Compras siempre ahi

0 vas cambiando?

Fatima: La ultima vez que compré fue en el supermercado. Mas que nada elijo los lugares
por cercania, tengo dos supermercados cerca y suelo intercalar entre esos dos
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Ayelen: ; Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos? ;Qué paso?
¢,Coémo 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 elegis un aderezo, ;qué cosas tenés en cuenta? ;El sabor? ;EI precio?
¢Los ingredientes o el origen? s 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 consumis algun tipo de producto alimenticio en polvo?

Fatima: Conozco los condimentos y sazonadores.

Ayelen: Pensando especificamente en aderezos en polvo, squé sensaciones o ideas te
genera?

Fatima: Me resulta interesante, practico.

Ayelen: ;Qué ventajas o desventajas creés que podria tener un aderezo en polvo frente a
uno liquido?

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 usaria y quizas en un principio tenga que informame
bien para usarlo correctamente.

Ayelen: ;Y qué te haria decidirse a probarlo?

Fatima: A mi me influye mucho la comunicacion, si me llama la atencion, tiene instrucciones
y es llamativo definitivamente lo probaria.
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Ayelen: ;Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarias dispuesto a probarlo?
Fatima: Si, si me garantiza frescura lo compraria, para probarlo-

Ayelen: Cuando se trata de aderezos, ¢sos mas 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 convencié en todos

los sentidos, como sabor, textura, lo vale y lo volveria 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, jen quién confias mas para
decidir si lo probas o no?

Fatima: En alguna persona especializada o relacionada con la categoria del producto, como
chefs.

Ayelen: Pensando en una comida tipica en la que usas aderezos, ;cémo 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 deberia
tener si o si para que lo tomes en cuenta?

Fatima: Si me ofrece practicidad, buen sabor y algunos nuevos sabores para las comidas lo
tendria en cuenta.

Entrevista a Heavy Users 2: Facundo Garcia
Presentacion inicial
Camila: ;Cémo te llamas? 4 Cuantos afios tenés?

Facundo: Me llamo Facundo Garcia y tengo 40 anos.
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Camila: Para empezar, ¢podrias contarme un poco sobre vos? Con quién vivis? ;De qué
trabajas? ¢ Donde vivis? ;Qué te gusta hacer? ¢4 Tienes algun hobbie?

Facundo: Actualmente vivo en un departamento en CABA con mi esposa y mis dos hijos.
Trabajo en la policia federal. Me gusta jugar al futbol todas las semanas con mi grupo de
companeros de trabajo y amigos.

Camila: En tu rutina diaria, ¢como resolvés tus comidas: solés cocinar, pedir comida o salir
a comer?

Facundo: Me gusta cocinar y lo hago en la mayoria de los casos, valoro mucho lo casero.
Camila: ;Qué importancia tienen para vos las propuestas o sabores mas gourmet?

Facundo: Me llaman mucho la atencién, aunque no preparo comidas gourmet en el dia a dia
aunque me gustaria. Siento que son muy elaborados y por una cuestion de tiempo es dificil.
Pero lo veo llamativo.

Camiila: ; Te gusta saborizar tus comidas?

Facundo: Si, siento que es algo importante.

Camila: ;Qué tipo de aderezos consumis mas?

Facundo: Aderezos clasicos como mayonesa y mostaza por gusto personal.

Camila: ;Y mas gourmet?

Facundo: Me gustan los que tienen aji picante, alguna mostaza con miel o semilla de
mostaza.

Camila: ;En qué momentos los usas mas?

Facundo: La mayonesa o los mas tradicionales son simplemente para acompafiar las
comidas. Por otro lado, la mostaza si me gusta usarla mas en momentos de preparacion,
dandole mas 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 acompafar milanesas, carnes, pollos,
ensaladas principalmente, entradas, etc...
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Camila: ;Hay alguno que no falta nunca?
Facundo: Siempre suele haber mayonesa, ketchup, mostaza y alguno picante.

Camila: Pensando en la ultima vez que compraste un aderezo, ¢, podrias contarme como fue
esa compra? ;Dénde lo compraste? Qué te llevo a elegir ese lugar? ; Compras siempre ahi

o0 vas cambiando?

Facundo: La ultima compra de aderezos fue en el Coto, supermercado de barrio, por una
cuestion de comodidad y cercania, pero no otra cosa. Voy cambiando de lugar.

Camila: ;Alguna vez tuviste alguna experiencia negativa con los aderezos? ;Qué paso?

¢,Coémo lo resolviste?

Facundo: Me pasé de comprar marcas que no tienen un buen sabor, no son ricas. Nunca me
paso6 que vengan en mal estado igualmente. Ademas de que sobre producto en el envase y
no pueda consumirlo después por la dificultad de sacarlo. Lo resolvi comprando otra marca y
siendo leal a esa después.

Camila: Cuando elegis un aderezo, ¢qué cosas tenés en cuenta? ¢ El sabor? ¢ EIl precio?
¢ Los ingredientes o el origen? s 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 atencion o sea algo muy
novedoso, como por ejemplo algun sabor particular que no esté en todos lados. Priorizo el
sabor antes que el precio, no me importa si es mas caro siempre y cuando sea rico.

Camila: s Conocés o consumis algun tipo de producto alimenticio en polvo?

Facundo: Los condimentos, cafés en polvo, harina, productos mas de preparacion.

Camila: Pensando especificamente en aderezos en polvo, ;qué sensaciones o ideas te
genera?

Facundo: Siento que seria un interesante acompanamiento para las comidas. Seria practico.
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uno liquido?

Facundo: La ventaja es que ya esta preparada la mezcla, lo abris y es simplemente diluirlo,
también es un tema de costos y que no ocuparia lugar en la heladera.

Camila: ;Y qué te haria decidirse a probarlo?

Facundo: Probar si realmente es un beneficio en comparaciéon al aderezo tradicional, me
daria curiosidad.

Camila: Y si el aderezo garantiza frescura en cada consumo estarias dispuesto a probarlo?
Facundo: Si.

Camila: Cuando se trata de aderezos, ¢,sos mas 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 algun evento,
tienda o feria y vea algo distinto que me llame la atencién.

Camiila: s Por qué medios solés enterarte de nuevos productos alimenticios?
Facundo: Principalmente por la televisidon, recomendaciones de chefs profesionales o
personas que tengan experiencia dentro del rubro gastronémico. También puedo ver

publicidades por redes sociales (instragram, tiktok), recetas. Entre otros.

Camila: Cuando aparece un producto nuevo para consumir, en quién confias mas para
decidir si lo probas o no?

Facundo: En expertos en gastronomia, chefs, o gente que le guste cocinar y conozca del
rubro.

Camila: Pensando en una comida tipica en la que usas aderezos, ;,coOmo es ese momento?

Facundo: Generalmente uso un poco y después el frasco queda en la heladera hasta que se
vence
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Camila: Si una marca te ofreciera un aderezo diferente a los que existen hoy, ¢qué deberia

tener si o si 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 Analisis Ingeniero en Alimentos 1

La entrevista con el Ingeniero en Alimentos Juan Cruz Mammana permitié obtener
una vision técnica precisa sobre los principales factores que condicionan la calidad, la
estabilidad y la viabilidad tecnolégica de un aderezo en polvo gourmet. Desde su perspectiva,
la trazabilidad y la inocuidad alimentaria son los pilares fundamentales en la elaboracion de
este tipo de productos, abarcando el control de calidad desde la recepcién de las materias
primas hasta la salida del producto final.

El especialista destacé que los parametros fisicoquimicos criticos son la humedad y
la actividad de agua, los cuales deben mantenerse en niveles muy bajos para garantizar la
conservacion y prevenir el desarrollo microbiano o la degradacion oxidativa. También subray6
la importancia de la granulometria para lograr una buena disolucién y una textura homogénea
al reconstituir el producto. Estas variables, junto con el contenido graso, determinan la vida
util y la aceptabilidad sensorial del aderezo.

En materia de formulacion, Mammana resalté 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 util. Ademas, advirtié que la fase grasa representa un desafio tecnoldgico, dado su riesgo
de enranciamiento, lo que exige un adecuado manejo de antioxidantes y un envasado
hermético.

Respecto al proceso productivo, sefialé que la mezcla y homogeneizacion constituyen
las etapas mas sensibles debido a la diferencia de densidades entre los polvos y su
higroscopicidad. Por ello, enfatizé que las operaciones deben realizarse en ambientes secos
y controlados para evitar la absorcion de humedad y la formacion de grumos. Asimismo,
considerd que la incorporacion de una atmoésfera modificada (con nitrdgeno o didxido de
carbono) podria prolongar la vida util hasta 24 meses, siempre que el envase mantenga una
alta barrera al oxigeno.

En cuanto al envasado, recomendd el uso de doypacks de 100 a 120 gramos,
fabricados con estructuras de PET y aluminio, que ofrecen resistencia mecéanica y proteccion
frente a la luz y la humedad. Segun el experto, este tamafo favorece el consumo completo
del producto en un corto periodo, reduciendo riesgos de deterioro una vez abierto.
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Finalmente, considerd probable la presencia de sello de sodio en el rotulado, dada la
naturaleza del producto, aunque descartdé un exceso en azucares o calorias.

En sintesis, la entrevista aporté fundamentos sdlidos 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 estandar competitivo en el
mercado alimentario.

Anexo 10.10 Analisis Ingeniero en Alimentos 2

La entrevista realizada al Ingeniero en Alimentos Johann Waldbott von Bassenheim
permitié profundizar en los aspectos tecnoldégicos, composicionales y logisticos asociados al
desarrollo de aderezos en polvo gourmet, aportando una mirada experta orientada a la
validacién técnica del producto y a la identificacion de los factores criticos que determinan su
estabilidad y viabilidad industrial.

El profesional destacé que los principales desafios se vinculan con la formulacion de
sabores con alto contenido lipidico, en particular los sabores César, Ranch y Alioli, debido al
riesgo de oxidacion de la fase grasa. Explicd que este fendmeno se origina en la inestabilidad
de la monocapa lipidica, la cual puede romperse cuando la actividad de agua (aw) es
demasiado baja (inferior a 0,2), dejando expuestos los aceites al oxigeno y generando
procesos irreversibles de rancidez. En funcién de ello, remarcé la necesidad de mantener la
actividad de agua en un rango controlado (0,2-0,3) y de emplear envases de alta barrera al
oxigeno, capaces de preservar la integridad lipidica y prolongar la vida util del producto.

Desde el punto de vista formulativo, Waldbott describié que los aderezos en polvo se
elaboran a partir de sabores encapsulados, una tecnologia que permite proteger los
compuestos aromaticos y liberarlos en contacto con el medio liquido. La base del producto
esta constituida por sal, maltodextrina o almidones modificados, que garantizan dispersion,
textura y estabilidad estructural. A estos se incorporan proteinas lacteas (suero o caseina),
con el propésito de aportar cremosidad y retencion del aroma, junto con acidos en polvo —
como citrico o lactico— que reducen el pH y limitan el crecimiento microbiolégico. Ademas,
sefalo el uso de goma xantica como agente de viscosidad, dioxido de silicio como
antiaglutinante y colorantes naturales deshidratados (curcuma, pimentén, betacarotenos)
para reforzar la apariencia del producto sin recurrir a aditivos sintéticos. Estas formulaciones
evidencian una estrategia orientada a equilibrar la funcionalidad tecnolégica con la percepcién
de naturalidad, en linea con las tendencias actuales del consumo alimentario.

En lo referente a la vida util, el especialista estimo un periodo promedio de entre 12y
18 meses, condicionado por la formulacion, el tipo de sabor y la calidad del envase. Los
productos con mayor proporcion de grasas presentan una menor estabilidad oxidativa, por lo
que requieren especial cuidado en la eleccion del material de envasado y en el control de la
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humedad y la temperatura. Subrayé que, al tratarse de un alimento deshidratado, los
aderezos no precisan refrigeracion, 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 destacé la importancia de asegurar la
homogeneidad del polvo mediante una adecuada agitacion y dispersién, a fin de prevenir la
formacién de grumos y la segregacion de particulas. Resalté el papel del dioxido de silicio
como agente antiaglomerante y advirtid sobre la volatilidad e inflamabilidad de ciertos polvos
—como la fécula de maiz—, lo que exige un estricto cumplimiento de las normas de seguridad
industrial y una adecuada capacitaciéon 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 sefald, ademas, que los controles de calidad deben aplicarse desde
la recepcién de las materias primas, las cuales deben contar con certificados de analisis (CoA)
y fichas técnicas emitidas por los proveedores. Recomendé verificar parametros fisico-
quimicos 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 microbioldgica y la integridad
del sistema encapsulado. También consideré fundamental validar la estabilidad de los
encapsulados mediante pruebas de retencion aromatica en el tiempo, lo que permite
confirmar la conservacion de las propiedades sensoriales del producto.

En cuanto a los aspectos logisticos, Waldbott advirtié6 que los aderezos en polvo no
deben permanecer almacenados por periodos prolongados en planta, ya que esto incrementa
el riesgo de deterioro. Propuso optimizar la rotacién del stock y planificar un transporte
ambientado y estable, evitando variaciones de presion y temperatura que puedan alterar el
producto durante su distribucién. Asimismo, insistié 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 gestién logistica
dentro de la estrategia de aseguramiento de la calidad.

Por ultimo, Waldbott valoré el potencial innovador del concepto de aderezo en polvo
gourmet, al considerarlo un producto con alto nivel de practicidad, versatilidad y vida util
prolongada. Establecié una analogia 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 conservacion. Asimismo, enfatizd que
el hecho de que todas las variedades compartan una misma base formulativa constituye una
ventaja significativa desde el punto de vista operativo y logistico, al simplificar los procesos
de compra y produccion, y permitir que las variaciones se limiten Unicamente a los
componentes saborizantes.

En conjunto, el analisis de la entrevista con el Ingeniero Waldbott permite concluir que
la viabilidad tecnologica de los aderezos en polvo gourmet depende de la articulacion entre
una formulacién técnicamente sélida, un control riguroso de los parametros fisicoquimicos y
un sistema de envasado y transporte acorde a las exigencias del producto. Su aporte resulta
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esencial para la validacién técnica y cientifica 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 Analisis Chef

La entrevista realizada al chef permite profundizar en la viabilidad del producto desde
una mirada gastronémica y comunicacional. Uno de los aportes mas relevantes es que el
entrevistado no considera al aderezo Unicamente como un complemento de sabor, sino como
un elemento funcional dentro del plato. Al mencionar que en preparaciones como sandwiches
y wraps el aderezo actua como “pegamento” entre los ingredientes, se evidencia que el
producto cumple un rol practico y sensorial al mismo tiempo. Esto refuerza la oportunidad de
posicionar a Aderezza no solo como un aderezo gourmet, sino como una soluciéon que mejora
la experiencia de consumo en comidas cotidianas.

Otro punto clave surge cuando el chef sefiala que un producto gourmet no depende
unicamente del sabor, sino también de la comunicacion, el concepto y la propuesta que lo
rodea. Este hallazgo resulta central para la estrategia de marca, ya que confirma que la
percepcion gourmet debe construirse mediante una identidad clara, una imagen cuidada y
una comunicacién coherente. En este sentido, Aderezza no debe limitarse a comunicar que
es un producto practico, sino que debe transmitir una experiencia gastronémica mas
elaborada, asociada a frescura, calidad y preparaciéon 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 mas natural, lo que demuestra que el formato puede generar dudas
si se percibe como artificial o demasiado industrializado. Por este motivo, la comunicacion
debera trabajar sobre la educacién del consumidor, explicando el modo de preparacién y
reforzando la idea de ingredientes reales, sabor equilibrado y vinculo 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 probaria el producto, pero evaluaria primero
sus ingredientes, sabores, textura y nivel de intensidad. Esto indica que la aceptacién del
aderezo en polvo dependera 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 podria afectar negativamente la experiencia de consumo. Este analisis respalda la
necesidad de desarrollar variedades reconocibles, versatiles y faciles 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 tension permite entender que Aderezza debe posicionarse
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como una propuesta innovadora, pero sin alejarse demasiado de los codigos de la cocina
real. Por eso, la estrategia debe vincular el formato en polvo con la preparacion al momento
y no con la idea de producto ultraprocesado. La oportunidad no esta unicamente en ofrecer
practicidad, sino en demostrar que esa practicidad puede convivir con una experiencia
gastronémica auténtica.

La entrevista también aporta informacién relevante para la estrategia de promocion.
El chef menciona que cuando en sus contenidos se muestra un aderezo cremoso 0 una
preparacion para untar, el publico 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 preparacion, texturas cremosas y
situaciones reales de uso. En consecuencia, los contenidos audiovisuales deberan mostrar
el proceso de transformacion del polvo en aderezo, la textura final y su aplicacion en comidas
concretas, reforzando la confianza y reduciendo barreras de prueba.

Anexo 10.12 Analisis Heavy Users

Las entrevistas realizadas a consumidores frecuentes de aderezos permitieron
comprender en profundidad los habitos de consumo, criterios de eleccion, necesidades
insatisfechas y percepciones asociadas a la categoria. A diferencia de otros productos
alimenticios, los aderezos aparecen integrados de manera habitual en la alimentacion
cotidiana de los entrevistados, no solo como acompanamiento, sino también como un recurso
para mejorar el sabor, aportar variedad y enriquecer preparaciones simples.

Uno de los hallazgos mas relevantes es la existencia de una tension entre el deseo
de consumir propuestas mas gourmet y las limitaciones de tiempo que enfrentan los
consumidores. Ambos entrevistados manifestaron interés por sabores mas elaborados y
experiencias gastrondmicas diferenciadas, pero reconocieron que la complejidad de
preparacion o la falta de tiempo dificulta su incorporacién 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
eleccién dentro de la categoria. Tanto Fatima como Facundo sefialaron que estan dispuestos
a pagar mas 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 decision. Este hallazgo refuerza la importancia de construir
una propuesta centrada en la experiencia de consumo y en la percepcion de calidad, mas
qgue 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 frustraciéon por la dificultad de aprovechar completamente el contenido de los
envases tradicionales, sefialando que suele quedar producto atrapado en el fondo del
recipiente. Esta problematica representa una oportunidad de diferenciacion para Aderezza,
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ya que el formato en polvo permite minimizar el desperdicio y mejorar el aprovechamiento del
producto, generando un beneficio concreto y facilmente percibido por el consumidor.

Las entrevistas también muestran una predisposicion 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 unicamente la cantidad necesaria, evitar la ocupacion de espacio en
la heladera y disponer de un producto con mayor vida util. Sin embargo, también surgié una
barrera vinculada al desconocimiento del modo de uso, especialmente en el caso de Fatima.
Este resultado evidencia la necesidad de desarrollar una comunicacién clara que explique el
proceso de preparacion y reduzca la incertidumbre inicial frente a una categoria poco habitual
para el consumidor.

En relacidn con la comunicacion de marca, los entrevistados coincidieron en la
importancia de los estimulos visuales y de las recomendaciones de terceros. Las redes
sociales, los contenidos gastrondmicos y las opiniones de chefs o especialistas aparecen
como fuentes de informacion altamente influyentes dentro del proceso de descubrimiento de
nuevos productos. Este hallazgo respalda la incorporacion de estrategias de marketing
basadas en contenido audiovisual, recetas, demostraciones de uso y colaboraciones con
referentes gastronémicos, 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 periodos una vez abiertos. Este resultado valida
uno de los principales diferenciales de Aderezza y respalda la construccion 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 combinacion
entre practicidad, frescura, reducciéon del desperdicio, variedad de sabores y experiencia
gourmet constituye una propuesta alineada con las necesidades detectadas. En
consecuencia, la oportunidad para Aderezza no radica unicamente en introducir un nuevo
formato dentro de la categoria, sino en resolver problematicas concretas del consumidor a
través de una propuesta que combine conveniencia y disfrute gastronémico.

Anexo 11. Investigacién cuantitativa

Anexo 11.1 Cuestionario

Primera seccion: Consetimiento informado e introduccion
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Encuesta sobre Aderezos en polvo - TESIS

jHola! Somos estudiantes de la Licenciatura en Comercializacion en la Universidad Argentina de la Empresa
(UADE). Actualmente estamos recolectando informacién sobre la opinién del nuevo producto “"Aderezos en
Polvo” para nuestro Trabajo de Investigacion Final.

Te invitamos a responder una breve encuesta anénima con fines académicos. No te llevard mas de 5 minutos
y tu aporte es clave para mejorar nuestro trabajo.

Desde ya le agradecemos por su tiempo.

Afirma que es mayor de edad y brinda su consentimiento para que sus respuestas sean *

usadas y analizadas Unicamente con fines académicos.
Si

No

Si responde “No” se termina el formulario

Segunda seccion: recoleccion de datos demograficos

Cuentanos sobre vos

><
L]

Description (optional)

Seleccione su lugar de residencia *

CABA

Interior del pais

Zona Sur

Zona Norte

Zona Qeste



;Qué edad tenés? *

Short answer text

Indique su género *

Masculino
Femenino

Otro

;Cudl es su estado civil? *

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

Conviviente
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Nivel maximo de estudios alcanzados *

Sin estudios

Primario completo
Secundario incompleto
Secundario completo
Terciario incompleto
Terciario completo
Universitario incompleto
Universitario completo

Posgrado en curso / completo

Seleccione su ocupacién actual *

Estudiante

Estudiante y trabajador a tiempo parcial
Estudiante y trabajador a tiempo completo
Trabajador a tiempo parcial

Trabajador a tiempo completo
Desempleado

Ama/o de casa

Otro
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¢Con quién vivis? *
Solo
Con pareja
Con pareja e hijos
Con padres
Con padres y hermanos

Con amigos / comparieros

Dentro de qué rango se encuentra el ingreso en tu hogar *

Menos o igual a $1.180.000
$1.180.001 - $2.050.000
$2.050.001 - $3.700.000
$3.700.001 - $7.000.000

$7.000.001 o0 mas

Tercera seccion: filtro sobre el consumo de aderezos

Consumo de aderezos

Description (optional)

;Consumis aderezos con las comidas? *

Si

No

Cuarta seccion: pregunta sobre por qué no consumen aderezos

Aderesgo

><
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¢Por qué no consume aderezos?

><

Description (optional)

;Cuadl de las siguientes razones diria usted que es la principal para no consumir aderezos? *

Cuido mi salud
No me gustan los sabores disponibles
Me resultan caros

Los considero productos artificiales o poco naturales

Other:

Quinta seccion: datos sobre el consumo de aderezos

Consumo de aderezos hé :

Cada persona acompaia sus comidas de formas diferentes, queremos saber la tuya...

jRecomendacion! Para poder contestar de mejor manera la encuesta te recomendamos poner el
celular en horizontal

N




¢;Con qué frecuencia consume aderezos? *

Diariamente

5-6 dias a la semana
3 -4 dias ala semana
1-2dias ala semana

1-2veces al mes

;Qué tipo de aderezos consume con mayor frecuencia? *

Preparados de manera casera
Aderezos envasados

Ambos por igual

Adereszo
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Ordene las comidas con las que utiliza aderezos con mayor frecuencia, siendo 1 la de mayor *

frecuencia y 7 la de menor frecuencia.

Solo se puede seleccionar 1 opcién por columna ya que se trata de armar un ranking. Si no le aparecen todas
las opciones correr la pantalla de derecha a izquierda

Ensaladas
Carnes
Comidasr...
Picadas
Snacks
Sandwiches

Wraps

£Qué aspecto relacionas méas con el concepto de "Gourmet" en un aderezo? *
Seleccionar méximo 3 opciones

Precio mas alto
Sabores novedosos
Presentacion premium
Calidad superior
Comunicacion

Disponible en tiendas exclusivas
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¢Cudl de los siguientes aspectos relacionados al consumo de aderezos te resultan mas
molestos? Siendo 1 el mas molesto, y 6 el menos molesto.

Solo se puede seleccionar 1 opcién por columna ya que se trata de armar un ranking

Necesidad d...
Vencen rapido
El envase es...
Se desperdi...

Pérdida de s...
Que queden ...

¢Qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones sobre el motivo de eleccién de un *

aderezo?

Totalmente de ... De acuerdo  Nideacuerdo.. Endesacuerdo Totalmenteen ..
Valoro que el a...
El precioesun ...
Prefiero aderez...
El saboreself..
La marca del a...

Me gusta tener...



¢Dénde suele comprar aderezos? *

Seleccione como maximo 3 opciones

Tiendas especializadas (delicatessen, goumet, dieteticas)
Almacenes o tiendas de barrio

Plataformas online

Ferias gastronémicas

Supermercados o hipermercados

Otro

Sexta seccion: atributos del producto

Atributos del Producto

Description (optional)

¢Por dénde te enteras sobre nuevos productos o marcas? *

TV

Recomendacion de terceros
Programacion de streaming
Influencers

Via publica

Videos y posteos en redes sociales

Carteleria en tiendas

Aderesgo

>»<
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Orden los atributos que valora mas en un aderezo. Siendo 1 el mas valorado y 4 el menos
valorado

Solo podes seleccionar una opcidn por columna ya que se trata de armar un ranking. Si no le aparece todas la
opciones deslizar la pantalla de derecha a izquierda.

Almacenamiento s...
Frescura inmediata
Sabor

Fecha de vencimie...

Séptima seccion: criterios de eleccion de aderezos

Criterios de eleccién de aderezos b :

Description (optional)

Seleccione cual de las siguientes marcas de aderezos ha consumido *

Kansas

Pampa gourmet
TAU

Suefio verde
Chovi

Asta Negra

La Parmesana
Dos Anclas

Ninguna de ellas
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¢Cudl de estos medios de comunicacién le resulta mas influyente para recibir informacion del *
producto? Ordene siendo 1 la mas influyente 8 la menos influyente

Solo puedes seleccionar 1 opcién por columna ya que se trata de armar un ranking. Si no le aparecen todas las
opciones correr la pantalla de derecha a izquierda.

Influencer...
Cocineros...
Publicidad...
Carteleria ...
Recomend...
Via publica

TV

¢Cual red social utilizas con mayor frecuencia? *

Twitch / Kick
Instagram

Facebook

TikTok

No uso redes sociales
X (Twitter)

Youtube

LinkedIn
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Ordenar los sabores de aderezos siendo 1 el consumido con mayor frecuencia y 8 con menor *

frecuencia.

Solo puedes seleccionar 1 opcion por columna ya que se trata de armar un ranking. Si no le aparecen todas las
opciones correr la pantalla de derecha a izquierda.

SalsaRo...
4 quesos

Chimich...

Salsa Ra...
Mostaza ...
Salsas Pi...
Salsa Ca...

Alioli

Octava seccion: testeo del producto

Aderezos en polvo v :
~

¢Qué es un aderezo en polvo?

Los aderezos en polvo son mezclas deshidratadas que, al reconstituirse con agua, se transforman en aderezos
listos para consumir. A diferencia de los aderezos liquidos tradicionales, presentan una vida Gtil méas
prolongada y no requieren cadena de frio. Ademas, al prepararse solo en la cantidad necesaria, permiten
obtener frescura en cada ocasion de uso y reducir el desperdicio.
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Teniendo en cuenta la descripcién previa. ;Qué tan atractivo le resulta el concepto de
aderezos en polvo gourmet como alternativa a los aderezos tradicionales?

Totalmente atractivo
Atractivo

Neutral

Poco atractivo

Nada atractivo

¢Qué tan de acuerdo estds con las siguientes afirmaciones sobre las preferencias de
aderezos en polvo?

Totalmente de ... De acuerdo  Nide acuerdo .. Endesacuerdo Totalmenteen ..
Me gustaria en...
Estoy dispuest...
Valoro que los ...

Prefiero sabore...
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Propuesta de la marca

Nuestros productos vienen en envases de 120 gramos, que al prepararlos rinden aproximadamente 360
gramos de aderezo listo para consumir. Se presentan en envases doypack con cierre ziploc y cuentan con una
vida util de hasta 18 meses.

Aderezza

ARRIERS Sovrwir
e

.

¢ Estaria dispuesta/o a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran disponibles en el
mercado?

Definitivamente lo compraria
Probablemente lo compraria
No se si lo compraria o no
Probablemente no lo compraria

Definitivamente no lo compraria
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Teniendo en cuenta la descripcién previa de aderezos en polvo conteste que tan de acuerdo
estd con las siguientes oraciones.

Totalmente de ... De acuerdo  Nide acuerdo .. Endesacuerdo Totalmenteen ..
No confio en q...
Preparar un ad...
Considero que ...
Los aderezos e...

Las premezcla...

Novena seccion: testeo del precio

Precio

><
soe

Description (optional)

Considerando un producto con las caracteristicas descriptas anteriormente ;Qué precio
maximo estaria dispuesto a pagar por un formato de 120 gramos que rinde 360 m|?

De $5.000 a $5.999
De $6.000 a $6.999
De $7.000 a $7.999
De $8.000 a $8.999

Mads de $9.000

Anexo 11.2 Limitaciones

Las limitaciones de esta investigacién se deben principalmente a un desequilibrio en
las variables sociodemograficas usadas para identificar al segmento objetivo. Las
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cuatrocientas respuestas validas 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
afios. Para el lugar de residencia, zona Oeste es el que obtuvo mas selecciones ya que cuenta
con el 31,6% de las respuestas validas.

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 especificas relacionadas con el mix de marketing.

Anexo 11.3 Resultados

Acepta participar en esta encuesta

No
0,4%

99,6%
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Genero

Otro
0,2%

Masculino
46,6%
Femenino
53,2%
LLugar de residencia
Interior del pais
8,7%
Zona oeste
31,6%

CABA
28,8%

Zona sur
131%

Zona norte
17,8%
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Nivel maximo de estudios alcanzados

Secundario completo
1,4%

Terciario incompleto
3,2%

Terciario completo

Universitario completo 9.3%
42,4%
Posgrado
3,6%
Secundario incompleto Universitario incompleto
0,4% 29,7%
Conviviente
9,5%
Divorciado
53%
Soltero
521%

Casado
31,1%

Viudo
1,9%
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Ocupacion actual

Otro  gstudiante
1,3% 8,9%

Estudiante y
trabajador a
tiempo parcial

10,2%

Ama de casa
21%

Estudiante y

Trabajador a trabajador a tiempo

tiempo completo COFIT15[:|etO
57,8% %
Desempleado

15%

Trabajador a
tiempo parcial
32%

Nivel maximo de estudios alcanzados

Secundario completo
1,4%

Terciario incompleto
3.2%

Terciario completo

Universitario completo 9,.3%
42,4%
Posgrado
3,6%

Secundario incompleto Universitario incompleto
0,4% 29,7%
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Con quienes viven

Con amigos

Con padres y hermanos 2,3%
15,9%

Con padres
6,8%

Con pareja
14,8%

Con pareja e hijos
32,8%

Nivel de ingresos del hogar

Menor o igual a $1.180.000
5,7%

$7.000.001 0 mds
19,7%

$1.180.001 - $2.050.000
14%

$2.050.001 -

$3.700.000
28,8%

$3.700.001 -

$7.000.000
31,8%
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Consume aderezos

No
5,3%

Si
94,7%

Razones para no consumir aderezos

"Solo no consumo
mucho pero si a veces
me doy el gusto”
4%

Los considero
productos artificiales o
poco naturales

24%, Cuido mi salud

36%

Me resultan caros
0%

No me gustan los
sabores
disponibles
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Frecuencia de consumo de aderezos

Diariamente
6,9%

1-2 veces al mes
1,9%

5-6 dias ala
semana
3.8%

3-4diasala

semana
16,1%

1-2dias ala

semana
61,3%

¢Qué tipo de aderezo consume con mayor frecuencia?

Preparados de

Amb iqugl Manera casera
mbos por igual 2%,

14,5%

Aderezos

envasados
81,4%
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Ordenar las comidas con las que consume
aderezos

@1 02 3 04 O5 08 @7
120

100

8

o

6

0 ‘| ||‘| ' ‘|I || '||| || ‘II| d |i|| |‘ l‘ || |ll‘

2
Ensaladas Carnes Comidas rapidas  Picadas Snacks Sandwiches Wraps

[=]

I
o

o

Aspectos relacionados al concepto “Gourmet”

Precio mds alto 63,5%

Sabores novedosos

64,2%

Presentacion premium

Calidad superior 50,3%
Comunicacion 14,1%
|
Disponible en tiendas exclusivas 44,5%

0 50 100 150 200 250 300



Adereszo

Problemas en el consumo de aderezos

@1 ©2 ©®:3 4 ©5 @s

200
150
100
0 I I
Necesidad de s L :
refrigeracion Vencen rapido Envu'se dificil de Se desperdicia Perdida (?e sabor Quedan abiertos
abrir o cerrar producto con el tiempo
constante
Opinion sobre afirmaciones
@® Totalmente de acuerdo @ De acuerdo @ Nide acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo
300
250
200
150
100
50 I
0 [ I . — . -
Valoro que el aderezo El precio es un factor Prefiero que los aderezos El sabor es el factor mas
tenga larga duracion sin decisivo al momento de vengan en envases determinante en mi

necesidad de refrigeracion elegir un aderezo précticos y faciles de usar decision
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;cDonde suele comprar aderezos?

Tiendas especializadas (delicatessen) 69,4%

Almacenes o tiendas de barrio 70,5%

Plataformas Online 6,5%

Ferias gastronémicas 7,6%

Supermercados o hipermercados 80,3%

Otro 0,9%

o

100 200 300 400

;Por donde te enteras sobre nuevos productos o marcas?

v 25,7%

28,6%

Recomedocaciones de terceros

Programacién de streaming 9,4%

Influencers 22,1%

Via pdblica 59,1%

videos/posteos en redes sociales 53,7%

Carteleria en tiendas 51,5%

o

50 100 150 200 250 300
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Atributos mas valorados en un aderezo

@1 ®2 ®3 @4

0 I.II .‘I. III. I.I|

Almacenamiento sin necesidad de cadena de frio Frescura inmediata Sabor Fecha de vencimiento a largo plazo

300

250

200

150

1

=3
o

o
o

Marcas de aderezos

Kansas 52,1%
Pampa gourmet

TAU

Sueno Verde

Chovi 17,9%

Asta Negra 14,8%
La Parmesana
Dos Anclas 50,1%

Ninguna de ellas

Heinz

0 50 100 150 200 250
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Medios de comunicaciéon mas influyente

®1 ©2 ©®3 ©®4 5 ©s @7

Influer‘wce‘rs Cocineros/Chefs Publicidad en Carteleria Recomendaciones
gastrondomicos reconocidos redes sociales en PDV de terceros

120

100

8

o

6

o

4

o

2

o

o

Via Publica TV

;Cual red social utiliza con mayor frecuencia?

Twitch/Kick 5,4%
Instagram 1%
TikTok 65,3%

No uso redes sociales 0,2%
X 24,4%
28,6%

Youtube

Linkedin

0 50 100 150 200 250 300 350
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Ranking de sabores

@ 2 ©3 4 ©5 ©®6 @7 Os8

ef’oe

@
©

140

120

100
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o
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o
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o
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o
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Atractivo del concepto “Aderezos en polvo gourmet”

Nada Atractivo
5,6%

Poco Atractivo
10,1%

Totalmente

Atractivo
28,4%

Neutral
1,4%

Atractivo
44,5%
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Opinion sobre afirmaciones

@ Totaimente de acuerdo @ De acuerdo @ Nide acuerdo ni en desacuerdo @ En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
300
250
200
150
100
50 I I
5 . an .
Me gustaria encontrar Estoy dispuesto a probar Valoro sabores 3
% = T Prefiero sabores
sabores picantes en nuevas combinaciones inspirados en recetas

: : tradicionales
géndola de sabores internacionales

Disposicion a compar el producto

Probablemente no
lo compraria
10,3%

Definitivamente
lo compraria
30,2%

No se si lo compraria o no
10,7%

Definitivamente
no lo compraria
5,6%

Probablemente
lo compraria
43,2%
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Opinion sobre afirmaciones de aderezos en polvo

@ Totalmente de acuerdo @ De acuerdo @ Ni de acuerdo ni en desacuerdo Endesacuerdo @ Totalmente en desacuerdo

Preparar un aderezo

260

200

150

100

50

0

No confio en que un aderezo en Los aderezos en polvo no

. | Considero que los aderezos B
polvo pueda mantener el mismo én polvo me parece | q 6 trasmiten frescura como los
sabor que uno liquido més complicado que en palvo son una opeion liquidos
usar uno liquido practica

Precio

Mas de $9.000
4% De $5.000 a $5.999
16,8%

De $6.000 a $6.999
16,2%

De $8.000 a $8.999
47,3%

De $7.000 a $7.999
15,7%
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Anexo 11.4 Analisis en SPSS

Previo al andlisis de los datos cuantitativos, se realizé un proceso de depuracion 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:

e No aceptaron participar en la encuesta.
e Tenian menos de 18 afios.
e No consumian aderezos.

Una vez aplicado este filtro, se obtuvo un total de 472 respuestas validas para el
analisis.

El procesamiento y analisis estadistico de los datos se llevd a cabo utilizando el
programa SPSS. La empresa realizé ocho tabulaciones cruzadas y una correlacion, con el
objetivo de identificar y comprender las relaciones existentes entre las diferentes variables
estudiadas.

Correlacion de Pearson N°1

Se realizé una Correlacion de Pearson entre las variables “Intencion de compra” y
“Precio maximo percibido”. Lo cual arrojo una significancia menor a 0.05, esto indica que la
correlacion entre la variables es significativa, sin embargo es negativa y débil ya que la
correlacion fue de -0.257.

En términos practicos, esto significa que a medida que aumenta el precio, disminuye
la intencién de compra, y viceversa. Es decir, los consumidores de la muestra manifiestan
sensibilidad al precio, evidenciando que el factor econdmico tiene un impacto directo en su
disposicién a adquirir el producto. Esta relacion negativa sugiere que estrategias de fijacion
de precios mas altos podrian reducir el volumen de intencién de compra dentro del segmento
analizado.
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Correlaciones
Considerand
o un producto
conlas
caracteristica
s descriptas
¢ Estaria anteriormente
dispuestalo a &Queé precio
comprar maximo
aderezos en estaria
polvo dispuesto a
gourmet si pagar porun
estuvieran formato de
disponibles 120 gramos
en el que rinde 360
mercado? mi?
Rho de Spearman  ¢Estaria dispuestalo a Coeficiente de 1,000
comprar aderezos en correlacion
olvo gourmet si B,
Estuvigran disponibles Sig. (bilateral) ‘ <001
en el mercado? N 147 376
Considerando un Coeficiente de 1,000
producto con las correlacion
caracteristicas descriptas
anteriormente ;Qué Sig. (bilateral) <,001

precio maximo estaria

dispuesto a pagar porun

formato de 120 gramos N 376 376
que rinde 360 mI?

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabulacion cruzada N°1

Este analisis 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 expansion del
mercado. En este cruce, la variable principal de comportamiento es la decision de consumir
0 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 percepcion 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 percepcion de que los productos son artificiales o poco naturales,
con un 24,0 %, mientras que una proporcion menor (4,0 %) declara un consumo ocasional
por decision puntual mas que por rechazo estructural.

Este patron evidencia que el principal freno al consumo no radica en la falta de
conocimiento del producto, sino en una percepcion negativa asociada a su composicién y
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perfil sensorial. Es decir, los no consumidores no estan completamente alejados de la

categoria, sino que encuentran limitaciones concretas que afectan su decision 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 disefar propuestas que respondan a estas preocupaciones, como lineas de
aderezos con perfiles mas saludables, reducidos en sodio y elaborados con ingredientes
naturales o bajo el concepto de “clean label”’. Asimismo, la insatisfaccion con los sabores
disponibles indica una oportunidad para innovar en la propuesta gastronémica, incorporando

variedades mas atractivas, diferenciadas o alineadas con tendencias actuales de consumo.

En sintesis, el analisis demuestra que existe un mercado potencial no captado que
podria integrarse mediante una adecuada adaptacién del producto. La comprensién 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 aun no plenamente desarrollados.

Tabla cruzada ;Consumis aderezos con las comidas?*;Cual de las siguientes razones diria usted que es la
principal para no consumir aderezos?

¢Cual de las siguientes razones diria usted que es la principal
para no consumir aderezos?

Los
considero
No me productos No consumo
gustan los artificiales o mucho, pero
Cuido mi sabores poco aveces me
salud disponibles naturales doy el gusto Total

¢Consumis aderezos No Recuento 9 9 6 1 25

idas? :

£07 EECamitas % dentro de ¢ Consumis 36,0% 36,0% 24,0% 40%  100,0%
aderezos con las
comidas?

Total Recuento 9 9 6 1 25
% dentro de ¢ Consumis 36,0% 36,0% 24,0% 4,0% 100,0%
aderezos con las
comidas?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Chi-cuadrado de =
Pearson

4

N de casos validos 25
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Grafico de barras

10 ~ ¢Cualdelas
siguientes razones
diria usted que es la
principal para no
consumir aderezos?

M Cuido mi salud

"o me gustan los sabores
disponibles

[ Los considero productos
artificiales o poco naturales

[ No consumo mucho, pero a
veces me doy el gusto

Recuento

MNo

¢ Consumis aderezos con las comidas?

Tabulacion cruzada N°2

Este analisis 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 segun el ciclo de vida del consumidor. A través de la
aplicacion de técnicas estadisticas como el Chi-cuadrado de Pearson y el coeficiente V de Cramer,
se busca determinar si existe una relacion significativa entre ambas variables y, a su vez, fortalecer
la interpretacion de los resultados frente al posible desbalance sociodemografico de la muestra.

Los resultados evidencian que existe una relacion estadisticamente 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 afios presenta una mayor
concentracion en el consumo de aderezos entre una y dos veces por semana en comparacion
con otros rangos de edad. Este patron permite identificar a este segmento como un consumidor
activo, aunque no intensivo, con habitos de consumo regulares pero no diarios.

Asimismo, el analisis permite validar que, si bien los jévenes tienen una fuerte presencia
en la muestra, el comportamiento de consumo mas estable y representativo en términos de
frecuencia se encuentra en el segmento joven-adulto, lo que aporta solidez al perfilamiento de la
demanda.
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Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldan la decision de enfocar las

acciones de marketing y lanzamiento del producto en un publico joven-adulto, que combina

habitos de consumo con una légica de uso ocasional o semanal. Este comportamiento resulta

coherente con la propuesta de valor del producto, especialmente en relacién con su formato y

durabilidad, ya que la menor frecuencia de uso diario convierte al rendimiento y la conservacion

en atributos altamente valorados.

Tabla cruzada ;Qué edad tenés? (Agrupada)*;Con qué frecuencia consume aderezos?

¢ Con qué frecuencia consume aderezos?

5-6diasala 3-4diasala 1-2diasala 1-2vecesal
Diariamente semana semana semana mes Total

¢Qué edad tenés? 18-26 Recuento 18 9 29 33 16 105

(Agrupada) .

% dentro de ;Qué edad 171% 8,6% 27.6% 31.4% 152% 100,0%
tenés? (Agrupada)

27-35 Recuento 2 1 14 91 6 114
% dentro de ;Qué edad 1,8% 0,9% 12,3% 79.8% 53% 100,0%
tenés? (Agrupada)

36-47 Recuento £ 3 19 1] 20 137
% dentro de (Qué edad 3,6% 2,2% 13,9% 65,7% 146% 100,0%
tenés? (Agrupada)

48-68 Recuento 6 4 10 60 1 91
% dentro de ;Qué edad 6,6% 4.4% 11,0% 65,9% 121% 100,0%
tenés? (Agrupada)

Total Recuento 31 17 72 274 53 447
% dentro de ,Qué edad 6,9% 3,8% 16,1% 61,3% 11,9% 100,0%
tenés? (Agrupada)

Grafico de barras
100 ¢Con queé
frecuencia
consume
aderezos?
a0 B Diariamente
M5 - 6 dias ala semana
B3 - 4 dias a la semana
B 1 - 2 dias a la semana
M1 -2 veces al mes
g 60
[
3
8
(14
40
20

18-26

27-35

36-47

¢ Queé edad tenés? (Agrupada)

46-68
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 72,2647 12 <,001
> Pearson
Razon de verosimilitud 72,160 12 < 001
Asociacion lineal por 15,045 1 <001
lineal
N de casos validos 447

a. 3 casillas (15,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 3,46.

Medidas simétricas

Error T aproximadab
estandar Significacion
Valor asintotico® aproximada
Nominal por Nominal  Phi 402 <001
V de Cramer 232 <001
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall 134 ,040 3,328 <,001

N de casos validos 447

a Mn ea nraeiinnna la hinataeie niila

Tabulacion cruzada N°3

Este analisis examina la relacion entre el género de los encuestados y su intencién de
compra de aderezos en polvo gourmet, con el objetivo de determinar si esta variable
sociodemogréfica incide de manera significativa en la demanda potencial del producto. En
este cruce, el género actua como variable de segmentacion, mientras que la intencién 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 predisposicion de compra entre los distintos géneros. En particular, el segmento
femenino muestra una mayor proporcion de respuestas positivas en la categoria
“definitivamente lo compraria”, alcanzando un 32,6 %, frente al 27,7 % registrado en el
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segmento masculino. Esta diferencia indica una mayor afinidad del publico 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 intencién de compra positiva de la muestra —considerando
tanto las respuestas “definitivamente lo compraria” como “probablemente lo compraria”— se
posiciona como mayoritaria, aunque distribuida de manera desigual segun el género. En el
caso del segmento masculino, si bien predomina la categoria “probablemente lo compraria”
con un 55,4 %, la menor proporcion en la respuesta mas firme evidencia una actitud mas
moderada o cautelosa frente a la innovacion del producto. Por su parte, el segmento femenino
presenta una distribucion mas equilibrada entre ambas categorias positivas, lo que refleja no
solo interés, sino también una mayor conviccién en la intenciéon de compra.

Cabe destacar que la muestra presenta una mayor participacion femenina (66 %) en
comparacion con la masculina (34 %), lo cual podria influir en los resultados generales. Sin
embargo, el analisis cruzado permite confirmar que la mayor predisposicion del segmento
femenino no responde Unicamente a su peso dentro de la muestra, sino a una tendencia real
en el comportamiento de compra.

En sintesis, los resultados indican que el género influye en la intencién de compra de
aderezos en polvo gourmet, identificando al publico femenino como el segmento con mayor
potencial de adopcién. Este hallazgo justifica estratégicamente la construccion del Buyer
Persona principal sobre un perfil femenino joven-adulto, orientando las acciones de
marketing, comunicacion y desarrollo del producto hacia sus preferencias, necesidades y
motivaciones de consumo.

Tabla cruzada Indique su género*;Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran disponibles en el

mercado?
¢ Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran
disponibles en el mercado?
Definitivamen No se silo Probab Definitivamen
te lo compraria o tenolo tenolo
compraria no compraria compraria Total
Indique su género  Masculino  Recuento 59 118 18 7 1 213
% dentro de Indique su 27,7% 55,4% 85% 33% 52% 100,0%
genero
Femenino  Recuento 76 74 30 39 14 233
% dentro de Indique su 32,6% 31,8% 12,9% 16,7% 6,0% 100,0%
genero
Otro Recuento 0 1 0 0 0 1
% dentro de Indique su 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
genero
Total Recuento 135 193 48 46 25 447
% dentro de Indique su 30,2% 432% 10,7% 10,3% 5,6% 100,0%

genero




Pruebas de chi-cuadrado
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Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 38,350° 8 <001
Pearson
Razon de verosimilitud 41,033 8 = 001
Asociacion lineal por 6,943 1 008
lineal
N de casos validos 447

a. 5 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,06.

Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada

Nominal por Nominal  Phi 293 <,001
V de Cramer 207 <,001

N de casos validos 447
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Tabulacion cruzada N°4

El analisis relaciona la edad de los encuestados (variable independiente de
segmentacién) con la intencion de compra de aderezos en polvo gourmet (variable
dependiente de comportamiento), con el objetivo de identificar qué grupos etarios presentan
mayor predisposicion hacia el producto y, por lo tanto, mayor potencial de mercado.

Los resultados evidencian que la aceptacién del producto varia significativamente
segun el rango etario. En primer lugar, el segmento de 27 a 35 afios se posiciona como el
publico objetivo mas atractivo, ya que concentra los niveles mas altos de intencion de compra,
alcanzando un 91,2 % de respuestas positivas (entre “definitivamente” y “probablemente lo
compraria”) y una resistencia casi nula (apenas un 1,8 %). Este comportamiento indica una
fuerte afinidad con la propuesta y una alta probabilidad de adopcion del producto.

De manera complementaria, el grupo de 36 a 47 afos también presenta niveles
elevados de aceptacion, con un 84,6 % de intencion positiva y ausencia total de rechazo
absoluto. Este segmento aporta volumen y estabilidad a la demanda, consolidandose como
un mercado secundario de gran valor para el proyecto.

Por su parte, el segmento de 18 a 26 afilos muestra una aceptacion moderada (68,6
%), pero se destaca por un nivel significativo de indecisién (21,9 %), lo que sugiere la
necesidad de reforzar la comunicacion del producto para reducir la incertidumbre y mejorar
la conversion hacia la compra efectiva.

En contraste, el grupo de 48 a 68 afos presenta una resistencia marcada hacia el
producto, con un 57,2 % de respuestas negativas, lo que refleja una menor predisposicion al
cambio y una preferencia por formatos tradicionales. Este segmento, por lo tanto, no
representa una prioridad estratégica en las primeras etapas del proyecto.
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En términos estratégicos, estos hallazgos permiten definir con claridad el publico
objetivo del emprendimiento. La evidencia respalda la decision de enfocar el lanzamiento y
las acciones de marketing en el segmento joven-adulto (20 a 50 afos), donde se combinan
altos niveles de aceptacion, bajo rechazo y mayor potencial de conversion. Esto permitira
optimizar recursos, disefiar mensajes mas efectivos y maximizar las probabilidades de éxito

comercial del producto en su ingreso al mercado.

Tabla cruzada ;Qué edad tenés? (Agrupada)”;Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran

disponibles en el mercado?

¢ Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran
disponibles en el mercado?

Definitvamen  Probablemen No se silo Probablemen  Definitivamen
telo telo compraria o tenolo tenolo
compraria compraria no compraria compraria Total

¢Qué edad tenés? 18-26 Recuento 25 47 23 ] 1 105

(Agrupada) % dentro de ;Qué edad 23,8% 44,8% 21,9% 8,6% 10%  100,0%
tenés? (Agrupada)

27-35 Recuento 47 57 8 1 1 114
% dentro de ¢ Qué edad 41,2% 50,0% 7.0% 0,9% 0,9% 100,0%
tenés? (Agrupada)

36-47 Recuento 41 75 14 7 0 137
% dentro de ;Qué edad 29,9% 54,7% 10,2% 51% 0,0% 100,0%
tenés? (Agrupada)

48-68 Recuento 22 14 3 29 23 91
% dentro de ¢ Qué edad 24,2% 15,4% 3,3% 31,9% 25,3% 100,0%
tenés? (Agrupada)

Total Recuento 135 193 48 46 25 447
% dentro de ¢ Qué edad 30,2% 43.2% 10,7% 10,3% 56% 100,0%
tenés? (Agrupada)

Medidas simétricas
Error T aproximadab
estandara Significacion
Valor asintotico aproximada

Nominal por Nominal  Phi 637 <001
V de Cramer 368 <,001

Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall 138 045 3,089 ,002

N de casos validos 447

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.
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Tabulacién cruzada N° 5

El analisis vincula la intencién de compra de los consumidores (variable de
comportamiento) con los distintos rangos de precios propuestos (variable econémica), con el
objetivo de identificar el punto 6ptimo donde converge el interés del cliente con su disposicion
a pagar.

Los resultados evidencian que el mercado no responde de manera lineal al precio,
sino que presenta un punto de concentracion claro en el rango de $8.000 a $8.899, donde se
ubica el mayor volumen de consumidores con intencion real de compra. En este intervalo se
concentran tanto las respuestas de mayor conviccidon (“definitivamente lo compraria”) como
las de intencion positiva (“probablemente lo compraria”), lo que indica que el precio no actua
como una barrera, sino como un indicador de valor percibido en este tipo de producto.

En contraste, los rangos de precios mas 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 unicamente
en precios bajos no maximiza la conversion real, ya que no esta alineada con el perfil del
consumidor mas interesado en la propuesta.

Por otra parte, el rango superior a los $9.000 marca un limite claro en el mercado,
donde la intencién de compra disminuye de manera significativa. Este comportamiento define
un techo psicolégico de precio, a partir del cual la demanda comienza a contraerse, reflejando
una mayor sensibilidad econdémica incluso en los segmentos interesados.

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos permiten establecer con precision
un rango de precio 6ptimo para el lanzamiento del producto. La evidencia respalda la
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implementacion de una estrategia de precios premium moderados, ubicando el valor en torno
a los $8.800, ya que este punto maximiza la aceptacion sin generar rechazo significativo.
Ademas, confirma que el consumidor objetivo asocia el concepto gourmet y los beneficios del
producto (como la practicidad y la frescura) con un mayor valor econémico.

En sintesis, el analisis demuestra que existe una alineacion entre alta intencion de
compra y disposicion 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.

Tabla cruzada Considerando un producto con las caracteristicas descriptas anteriormente ;Queé precio
maximo estaria dispuesto a pagar por un formato de 120 gramos que rinde 360 ml? *;Estaria dispuestalo a

comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran disponibles en el mercado?

¢ Estaria dispuestalo a comprar aderezos en
polvo gourmet si estu n disponibles en el
mercado?

Probablemen No se silo
telo compraria o
compraria no

Definitivamen
telo

compraria Total

Recuento 18 28 17 63

Considerando un De $5.000 a $5.999

producto con las
caracteristicas descriptas
anteriormente ¢ Que
precio maximo estaria
dispuesto a pagar por un
formato de 120 gramos
que rinde 360 ml?

De $6.000 a $6.999

De §$7.000 a $7.999

% dentro de
Considerando un
producto con las
caracteristicas descriptas
anteriormente ;Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar por un
formato de 120 gramos
que rinde 360 mI?

Recuento

% dentro de
Considerando un
producto con las
caracteristicas descriptas
anteriormente ¢Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar por un
formato de 120 gramos
que rinde 360 m|?

Recuento

28,6%

15
24.6%

18

44,4%

30
492%

kil

27,0%

16
26,2%

100,0%

61
100,0%
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% dentro de
Considerando un
producto con las
caracteristicas descriptas
anteriormente ,Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar por un
formato de 120 gramos
que rinde 360 ml?

30,5%

525%

16,9%

100,0%

De $8.000 a $8.999

Recuento

77

96

5

178

% dentro de
Considerando un
producto con las
caracteristicas descriptas
anteriormente ,Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar porun
formato de 120 gramos
que rinde 360 mI?

43,3%

53,9%

2,8%

100,0%

Mas de $9.000

Mas de $9.000

Recuento

Recuento

15

15

% dentro de
Considerando un
producto con las

caracteristicas descriptas
anteriormente ;Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar porun
formato de 120 gramos

que rinde 360 mI?

46,7%

53,3%

0,0%

100,0%

Total

Recuento

135

193

48

376

% dentro de
Considerando un
producto con las

caracteristicas descriptas
anteriormente ;Qué
precio maximo estaria
dispuesto a pagar por un
formato de 120 gramos

que rinde 360 mI?

359%

51,3%

128%

100,0%




Aderesgo

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 42,847° 8 <,001
Pearson
Razon de verosimilitud 46 869 8 < 001
Asociacion lineal por 26,895 1 <,001
lineal
N de casos validos 376

a. 1 casillas (6,7%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 1,91.

Grafico de barras
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Tabulacion cruzada N° 6

El analisis relaciona el nivel de ingresos del hogar (variable independiente de
segmentacion socioeconémica) con la intencién de compra de aderezos en polvo gourmet
(variable dependiente actitudinal), con el objetivo de determinar si el poder adquisitivo influye
en la aceptacién del producto y en su potencial demanda.
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Los resultados evidencian una relacion directa entre el nivel de ingresos y la intencion
de compra, especialmente en la categoria de mayor conviccion (“definitivamente lo
compraria”), la cual crece de manera sostenida a medida que aumenta el poder adquisitivo.
Mientras en los segmentos de menores ingresos esta opcion presenta valores mas bajos
(19,0 %), en el estrato mas alto alcanza un 36,8 %, lo que confirma que los consumidores
con mayor capacidad econémica muestran una mayor predisposicion a adoptar el producto
con menor resistencia.

Asimismo, al analizar la intencion de compra positiva en conjunto (sumando
“definitivamente” y “probablemente lo compraria”), los segmentos medios y altos (desde
$2.050.001 en adelante) presentan niveles de aceptacion elevados y consistentes, superando
en todos los casos el 70 %. Esto indica que el producto tiene una base sélida de demanda en
los estratos con mayor poder adquisitivo, donde se concentra el publico con mayor capacidad
de compra y menor restriccion econémica.

Otro aspecto relevante es la disminucion significativa de la indecisidon a medida que
aumentan los ingresos. Mientras que en los niveles mas bajos la duda alcanza un 28,6 %, en
el segmento mas alto se reduce a apenas un 1,1 %. Este comportamiento muestra que el
consumidor de mayores ingresos tiene una postura mas definida frente al producto, lo que
facilita la conversion de intencion en compra efectiva.

Sin embargo, el analisis 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 compraria”). Este fendmeno sugiere
que, si bien existe alta aceptacion, también coexiste un perfil mas exigente y selectivo, que
requiere una propuesta de valor sdlida y bien comunicada para evitar el rechazo.

En sintesis, el analisis confirma que el nivel de ingresos no solo influye en la intencién
de compra, sino que define la viabilidad econdmica del proyecto. Esto valida un
posicionamiento basado en la diferenciacién y el valor percibido, orientado a los segmentos
con mayor capacidad de pago, permitiendo sostener una estrategia de precios premium y una
insercién selectiva en el mercado.



estuvieran disponibles en el mercado?
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Tabla cruzada Dentro de qué rango se encuentra el ingreso en tu hogar*;Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si

¢Estaria dispuestalo a comprar aderezos en polvo gourmet si estuvieran
disponibles en el mercado?

Definitivamen Probablemen No se silo Probablemen Definitivamen
telo telo compraria o tenolo tenolo
compraria compraria no compraria compraria Total
Dentro de qué rango se Menos oigual a Recuento 4 9 6 1 1 21
DRI ED kbl % dentro de Dentro de 19,0% 42,9% 28,6% 48% 48%  100,0%

HOUEET qué rango se encuentra

elingreso en tu hogar

$1.180.001 - $2.050.000 Recuento 17 28 " 4 5 65

% dentro de Dentro de 26,2% 431% 16,9% 6,2% 7.7% 100,0%
qué rango se encuentra
el ingreso en tu hogar

$2.050.001 - $3.700.000 Recuento 36 57 17 13 7 130
% dentro de Dentro de 27.7% 43,8% 13,1% 10,0% 54% 100,0%

qué rango se encuentra
elingreso en tu hogar

$3.700.001 - $7.000.000 Recuento 46 68 13 10 7 144

% dentro de Dentro de 31,9% 47,2% 9,0% 6,9% 49%  100,0%
qué rango se encuentra
el ingreso en tu hogar

$7.000.001 o mas Recuento 32 = 1 18 5 87
% dentro de Dentro de 36,8% 35,6% 1,1% 20,7% 57% 100,0%

qué rango se encuentra
elingreso en tu hogar

Total Recuento 135 143 48 46 25 447
%qemro de Dentro de 30,2% 432% 10,7% 10,3% 56% 100,0%
qué rango se encuentra
elingreso en tu hogar

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 34 740° 16 004
Pearson
Razdn de verosimilitud 35,705 16 003
Asociacion lineal por 615 1 433
lineal
N de casos validos 447
a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 1,17.
Medidas simétricas
Error T aproximadab
esiéndara Significacion
Valor asintotico aproximada

Nominal por Nominal  Phi 279 004

V de Cramer 139 004
Ordinal por ardinal Tau-c de Kendall -,057 037 -1,532 A25
N de casos validos 447

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
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Tabulacion cruzada N° 7

El analisis relaciona la edad de los encuestados (variable independiente de
segmentacién demografica) 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 comunicacién mas efectivos para cada segmento y optimizar la estrategia publicitaria del
proyecto.

Los resultados muestran que el consumo de medios varia de forma significativa segun
la edad, evidenciando patrones claramente diferenciados. En los segmentos mas jovenes (18
a 26 y 27 a 35 anos), se observa un fuerte predominio de las redes sociales como principal
canal de informacion, alcanzando niveles de hasta 70,2 %. Esto confirma que estos grupos
tienen una alta exposicion a contenidos digitales y representan el publico mas accesible a
través de estrategias de marketing online, especialmente mediante formatos dinamicos como
videos o publicaciones en redes.

Sin embargo, a medida que se avanza hacia segmentos adultos (27 a 35y 36 a 47
anos), se detecta una fuerte presencia de medios fisicos, particularmente la via publica y la
carteleria en tiendas, que alcanzan los niveles mas altos de toda la matriz. Este
comportamiento refleja que la rutina diaria y los contextos de movilidad y compra generan
oportunidades clave de exposicion a estimulos publicitarios tradicionales, o 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 afios) presenta un comportamiento
mas equilibrado, distribuyendo su atencion entre distintos medios como la via publica, la
carteleria en tiendas, las redes sociales y la recomendacion de terceros. Esto indica una
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menor dependencia de un unico canal y una mayor diversidad en las fuentes de informacion,
lo que requiere una estrategia de comunicacion mas amplia e integrada.

Asimismo, el analisis 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, o que sugiere una baja eficiencia para este tipo de
producto.

Los resultados muestran que el publico objetivo principal del proyecto, concentrado
entre los 27 y 47 anos, presenta un comportamiento hibrido en el consumo de medios. Por
un lado, mantiene una alta exposicion a entornos digitales, especialmente redes sociales, lo
que lo convierte en un segmento accesible a través de contenidos visuales dinamicos y
campanas online. Por otro lado, este mismo grupo exhibe niveles muy elevados de atencion
a estimulos fisicos, como la carteleria en tiendas y la via publica, particularmente en contextos
de compra y transito diario.

Este doble comportamiento evidencia que una estrategia centrada exclusivamente en
un solo canal seria insuficiente para captar de manera efectiva a este consumidor. En
consecuencia, se vuelve fundamental disefiar una estrategia omnicanal que combine
acciones digitales con presencia fisica en puntos de contacto clave. La integracion de
campanas 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 conversion.

Asimismo, la fuerte influencia de la via publica en estos rangos etarios justifica la
inversion en publicidad exterior en zonas estratégicas, como centros urbanos y areas
comerciales de alto transito. Este tipo de acciones contribuye al posicionamiento de marca y
refuerza la recordacion del producto dentro de la rutina cotidiana del cliente.

En cuanto al uso de influencers, el analisis sugiere que su efectividad no radica en
perfiles masivos o orientados al entretenimiento, sino en creadores de contenido alineados
con el perfil del publico adulto, como especialistas gastronémicos o referentes del ambito
culinario. Esto permite comunicar los atributos diferenciales del producto con mayor
credibilidad y relevancia.

En sintesis, los resultados demuestran que el éxito comunicacional del proyecto
depende de una estrategia hibrida y segmentada, que integre medios digitales y fisicos de
manera coordinada. Este enfoque permite maximizar la eficiencia del presupuesto
publicitario, asegurar una cobertura integral del publico objetivo y fortalecer el posicion



Tabla cruzada de EdadReco*$Pordondeteenteras

por donde?

Recomendaci Programacio pe

Carteleria en nde

tiendas Via publica streaming Influencers v Total
¢Qué edad tenés? 18-26  Recuento 32 45 34 15 16 31 60 105
(Agrupada) % dentro de EdadReco 30,5% 429% 324% 143% 152% 295% 571%
27-35 Recuento 83 21 84 10 29 20 80 114
% dentro de EdadReco 728% 18,4% 737% 88% 254% 17.5% 70,2%
36-47 Recuento 70 32 99 14 39 38 65 137
% dentro de EdadReco 511% 234% 72,3% 10,2% 28,5% 27,7% 47 4%
48-68 Recuento 45 29 47 3 15 26 35 91
% dentro de EdadReco 495% 31,9% 51,6% 3,3% 16,5% 28,6% 38,5%
Total Recuento 230 127 264 42 99 115 240 447

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1

Tabulacion cruzada N° 8

El analisis relaciona el nivel de ingresos del hogar (variable independiente de
segmentacién socioecondémica) con el precio maximo que los consumidores estan dispuestos
a pagar por el producto (variable dependiente econémica), con el objetivo de validar si el
poder adquisitivo respalda un posicionamiento de precio elevado dentro del mercado.

Los resultados evidencian una relacion directa y clara entre los ingresos y la
disposicién a pagar, destacandose una fuerte concentracion del mercado en el rango de
$8.000 a $8.999. Este intervalo no solo retne casi la mitad de la muestra total (47,3 %), sino
que su aceptacion aumenta significativamente a medida que crece el nivel de ingresos,
alcanzando un dominio absoluto en el segmento mas alto (82,8 %). Este comportamiento
confirma que los consumidores con mayor capacidad econdmica 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, concentrandose principalmente en los rangos mas bajos ($5.000 a $6.999). Este
patrén indica una fuerte restriccién presupuestaria, donde el producto pierde competitividad
frente a alternativas mas econdémicas, limitando su potencial de penetracion en estos grupos.

Por otro lado, se identifica un limite claro en la disposicion a pagar del mercado: el
rango superior a los $9.000. A pesar de la alta aceptacion del nivel premium, la intencion 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 psicologica
que actua como techo de precio para la categoria.

En términos estratégicos, estos hallazgos permiten definir un enfoque claro vy
segmentado. La evidencia respalda la implementacion de una estrategia de precio premium,
acompafada de una distribucion selectiva en canales alineados con el poder adquisitivo del
publico objetivo, como tiendas especializadas, dietéticas y comercios gourmet ubicados en
zonas de ingresos medios-altos y altos.

En sintesis, el analisis confirma que existe una coherencia entre la capacidad
econdmica del consumidor, su intencion de compra y su disposicién a pagar, lo que valida la
viabilidad financiera del proyecto. Esto permite establecer un posicionamiento basado en la
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diferenciacién y el valor percibido, optimizando tanto los margenes de rentabilidad como la
eficiencia en la insercion comercial del producto.

Tabla de frecuencia y Tabulaciéon Cruzada 1

Conclusién Analitica:

El analisis evidencia que la estructura de comercializaciéon 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 cercania. No obstante, esta hegemonia convive con dinamicas territoriales
diferenciadas que habilitan oportunidades estratégicas de segmentacion.

En particular, la elevada penetracidén de tiendas especializadas en regiones como
Zona Oeste y Zona Norte pone de manifiesto una mayor predisposicion hacia propuestas de
valor diferenciadas, lo que valida la implementacion de estrategias de distribucion selectiva
orientadas a nichos gourmet o de mayor sofisticacion percibida. Este patron 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 categoria, lo que posiciona a este canal como una oportunidad de desarrollo a
mediano plazo mas que como un eje estratégico inmediato. En contraste, el desempefio de
las ferias gastrondmicas en el Interior del pais revela una légica de consumo mas vinculada
a experiencias locales y circuitos alternativos, consolidandose como un canal complementario
con potencial de captacion en mercados descentralizados.

En consecuencia, una estrategia de distribucion eficiente para aderezos en polvo
gourmet deberia adoptar un enfoque geograficamente diferenciado, combinando cobertura
masiva para asegurar volumen con una insercién selectiva en canales especializados y
alternativos que permitan capturar valor en segmentos especificos del mercado.

Tabla cruzada de Residencia*$Donde_compra_aderezos

¢Donde compra aderezos?*

Ferias
Plataformas gastronémica
online;Dond ¢
e compran

Otro¢Dénde
compran

aderezos? aderezos? aderezos? Jw‘;vle:‘i‘s’ aderezos? Total
Seleccione su lugar de CABA Recuento 59 86 13 10 103 1 124
residencia % dentro de Residzncia 476% 59,4% 10,5% 8.1% 831% 0.8%
Interior del pais  Recuento 28 26 4 ] 27 0 a7
% dentro de Residencia 757% 70,3% 10,8% 24,3% 73,0% 0,0%
Zona sur Recuento 28 32 2 4 46 1 56
% dentro de Residencia 50,0% 571% 3,6% 71% 82,1% 1,8%
Zona norte Recuento 53 50 7 6 56 1 74
% dentro de Residencia 71,6% 67,6% 9,5% 81% 757% 1.4%
Zona oeste Recuento 130 121 3 5 127 1 144
% dentro de Residencia 90,3% 84,0% 2,1% 3,5% 88,2% 0,7%
Total Recuento 208 315 29 34 359 4 435

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1



Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (hilateral)
Chi-cuadrado de 13,430° 4 ,009
Pearson
Razaon de verosimilitud 13,723 4 ,008
Asociacion lineal por 2,625 1 105
lineal
N de casos validos 472
Grafico de barras
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Este analisis vincula dos variables fundamentales dentro del estudio de mercado: por un
lado, el nivel de ingresos mensuales del hogar como variable de segmentacion, 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 habitos de consumo o si, por el contrario, se trata
de una categoria con demanda transversal y estable.

Los resultados evidencian que existe un patron de consumo homogéneo en todos los
niveles socioecondmicos, particularmente en la frecuencia de una a tres veces por semana, que
se posiciona como la principal categoria del mercado. En todos los segmentos de ingresos, entre
el 40 % y el 53 % de los encuestados se ubica en este rango, destacandose especialmente el
grupo de mayores ingresos (7.000.001 o mas), donde el 52,9 % presenta este habito. Esto
confirma que los aderezos constituyen un producto de uso habitual y recurrente en los hogares,

independientemente del nivel econémico.

En cuanto al consumo de alta frecuencia (cuatro o mas veces por semana), se observa
una mayor concentracion 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 moderacién 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 restriccidon presupuestaria, el consumo de aderezos
puede desplazarse hacia un uso mas limitado o no prioritario.

En conjunto, los datos muestran que, si bien el habito de consumo de aderezos esta
ampliamente extendido en todos los segmentos, las diferencias se manifiestan principalmente en
la intensidad y regularidad del consumo, siendo mas sostenido en los niveles medios y altos, y
mas restringido en los sectores de menores ingresos.

Conclusién General Integrada

El analisis de los datos permite concluir que el consumo de aderezos se encuentra
consolidado como un habito frecuente dentro de la rutina alimentaria de la mayoria 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 rotacién 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
reposicion periddica. Al mismo tiempo, la evidencia demuestra que el consumo no esta
asociado a ocasiones excepcionales, sino al uso cotidiano, lo que implica que la estrategia
de comunicacion debe centrarse en destacar la practicidad, la versatilidad y la capacidad del
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producto para mejorar las comidas diarias, en lugar de posicionarlo como un bien ocasional
o de lujo.

Por otro lado, si bien el habito de consumo es transversal, los segmentos de mayor
poder adquisitivo muestran una mayor valoracién por la diferenciacion de la oferta. Esto
habilita la implementacion de una estrategia de distribucion 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 cruzada de Ingresosrango*$Apectos_Gourmet

4 Qué aspecto relacionas con Gourmet?®

Disponible en
tiendas Precio mas Presentacidn

exclusivas premium
0

[Aspectos_Go _| [Asp 0 _
urmet en un urmet en un urmet e urmetenun urmet en un
aderezo)] aderezo) aderezo] aderezo] aderezo] aderezo] Total
Dentro de qué rango se Menos oigual a Recuento 5 7 10 12 9 1 21
:u";g’g‘r'a EUGRTEDEY  EE % dentro de 238% 333% 47,6% 57,1% 12,9% 48%
9 Ingresosrango
$1.180.001 - $2.050.000 Recuento 16 34 24 40 42 9 65
% dentro de 246% 52,3% 36,9% 61,5% 64,6% 13.8%
Ingresosrango
$2.050.001 - $3.700.000 Recuento 51 68 45 68 a0 26 130
% dentro de 39,2% 52,3% 346% 52,3% 69,2% 20,0%
Ingresosrango
$3.700.001 - $7.000.000 Recuento 66 100 M 81 79 22 144
% dentro de 458% 69,4% 28,5% 56,3% 54,9% 15,3%
Ingresosrango
$7.000.001 o mas Recuento 61 75 17 24 67 5 87
% dentro de 701% 86,2% 19,5% 27,6% 77,0% 57%
Ingresosrango
Total Recuento 199 284 137 225 287 63 447

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 11,426 4 ,022
Pearson
Razon de verosimilitud 13,065 4 011
Asociacion lineal por 886 1 347
lineal
N de casos validos 472

a. 1 casillas (10,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 3,60.
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Este analisis establece una relacién directa entre la ocupacion 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 mas eficientes para la comunicacion y optimizacion de las
estrategias publicitarias. En este sentido, la ocupacion funciona como variable de
segmentacién, mientras que los medios de informacion representan el comportamiento del
consumidor frente a los estimulos de marketing.

Los resultados evidencian, en primer lugar, un dominio marcado de las redes sociales
en los segmentos mas jovenes y vinculados al ambito 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
informacion, alcanzando niveles del 47,1 %, 64,4 % y 64,7 % respectivamente. Esto confirma
que las plataformas digitales constituyen el canal nativo y mas efectivo para captar la atencion
de este publico, 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 habitos de
consumo de informacién. En este grupo, la “via publica” se posiciona como el principal canal,
con un 70,7 % de menciones, seguida por la “carteleria 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 exposicién a estimulos fisicos,
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 recomendacion 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 o0 amos de casa (50,0 %).
Este hallazgo destaca la relevancia de la confianza y la validacion social en el proceso de
decision de compra, independientemente del perfil ocupacional.
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Por otro lado, los canales vinculados al streaming y a los influencers muestran un
desempefio relativamente bajo. La programacion de streaming se mantiene como el medio
de menor impacto, sin superar el 18 % en ningun grupo analizado. En cuanto a los influencers,
su incidencia resulta moderada y segmentada: adquieren cierta relevancia unicamente 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 %.

Conclusioén analitica:

A partir de los resultados, se observa que los canales de difusiébn presentan
variaciones significativas segun el perfil ocupacional del consumidor, lo que permite optimizar
la asignacién de recursos publicitarios y maximizar el impacto de las campanas. En este
sentido, el conocimiento preciso de los habitos de consumo de medios facilita la
implementacién de estrategias segmentadas y mas 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 exposicién a estimulos fisicos, especialmente en entornos
cotidianos como la via publica y los puntos de venta. Por ello, se vuelve fundamental
complementar la comunicacion digital con acciones como carteleria en tiendas y exhibidores
atractivos en dietéticas o comercios especializados, capaces de captar la atencién del 63,5
% de este publico 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 via publica refuerza la importancia de implementar estrategias de
publicidad exterior focalizadas. La utilizacion de soportes tradicionales o digitales en zonas
de alto transito, arterias principales en regiones estratégicas, permite posicionar el producto
de manera efectiva dentro de la rutina diaria del consumidor, asegurando un alto nivel de
exposicion y recordacion.

Por otro lado, los datos permiten identificar una oportunidad clara de optimizacion del
gasto en publicidad digital. Resulta mas eficiente concentrar los recursos en contenidos
digitales altamente segmentados, especialmente en formatos de videos cortos en redes
sociales, dirigidos a estudiantes y jovenes profesionales, quienes registran niveles de
atencioén 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 sintesis, el analisis demuestra que la efectividad de los canales de comunicacion
no es uniforme, sino que depende directamente del perfil ocupacional del consumidor.
Mientras que los segmentos jovenes concentran su atencién en entornos digitales, los
trabajadores activos responden principalmente a estimulos fisicos y contextuales. En
consecuencia, para el proyecto de aderezos en polvo se justifica el desarrollo de una
estrategia de comunicacion hibrida, que combine acciones digitales dinamicas orientadas al
publico joven con una fuerte presencia en el punto de venta y en la via publica, logrando asi
una cobertura integral y eficiente de los distintos segmentos del mercado.



Tabla cruzada de Ocupacion*$Medios_donde_me_entero

jonde te enteras®

Recomendac Programaci posteos en
arteleria en n de nde redes
endas ia publica terceros streaming Influencers T sociales Total
Seleccione su ocupacion Estudiante Recuento 13 13 1 4 4 12 16 34
L % dentro de Ocupacién 38,2% 38,2% 324% 11,8% 118%  353% 471%
Estudiante ytrabajadora  Recuento 13 13 22 6 1 12 29 45
Ll % dentro de Ocupacién 28,9% 28,9% 48,9% 133% 204%  267% 64,4%
Estudiante y trabajador a Recuento 26 33 29 12 28 6 44 68
EenEgcompiE % dentro de Ocupacion 38,2% 485% 426% 17,6% 41,2% 8,8% 64,7%
Trabajador a tiempo Recuento 2 6 3 0 6 4 8 13
psfcial % dentro de Ocupacion 15,4% 46,2% 231% 0,0% 462%  308% 61,5%
Trabajador a tiempo Recuento 169 188 53 18 45 76 136 266
Sompieis % dentro de Ocupacién 635% 70,7% 19,0% 6,8% 169%  286% 51.1%
Desempleado Recuento 1 5 3 1 3 1 2 3
% dentro de Ocupacion 14,3% 71.4% 42,9% 14,3% 029%  143% 286%
Amalo de casa Recuento 4 4 B 0 2 2 4 10
% dentro de Ocupacion 40,0% 40,0% 50,0% 0,0% 200%  200% 40,0%
Otro Recuento 2 2 1 1 0 2 1 4
% dentro de Ocupacién 50,0% 50,0% 25,0% 25,0% 00%  50,0% 250%
Total Recuento 230 264 127 42 99 115 240 447

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1

Anexo 12. Segmento atractivo del negocio

A continuacién, se presenta la segmentacion del mercado argentino de aderezos con
el fin de identificar el publico objetivo al que se orientara la propuesta comercial de Aderezza.
El analisis combina variables duras, geograficas y demograficas, con variables blandas,
psicograficas y conductuales, permitiendo definir con precision el perfil de consumidores mas
afin a los valores, atributos y beneficios diferenciales del producto.

SEGMENTACION GEOGRAFICA

El mercado obijetivo abarca el territorio de la Republica Argentina. No obstante, el
enfoque estratégico se concentra en el factor de poblacién 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.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Unidad de analisis: El hogar.

Ubicacién geografica: residentes en Argentina (INDEC, 2024).

Universo total: 15.932.302 hogares en Argentina.

Nivel Socioeconémico (NSE): ABC1 (5%), C2 (17%) y C3 (26%) representando los
estratos medio alto y bajo, y alto de la sociedad.

e Poblacion urbana: Donde se concentra el 91% de los consumidores de aderezos
gourmet.
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e Consumidores de aderezos: el 95% de la poblacién que podria estar interesada en el
producto.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

El publico objetivo de Aderezza se compone principalmente de consumidores urbanos
que llevan un estilo de vida dinamico, activo y orientado a la practicidad. Buscan equilibrar la
falta de tiempo con el deseo de mantener una alimentacién sabrosa y de calidad, priorizando
productos que simplifiquen la rutina sin resignar placer ni presentacién en la mesa.

Estos consumidores valoran la conveniencia y el disefio funcional, eligiendo productos
faciles de preparar y conservar, pero que al mismo tiempo transmitan una imagen moderna y
cuidada. Muestran interés por descubrir propuestas gastronémicas que utilicen ingredientes
de calidad, asociando la innovacién 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 versatiles que puedan
acompanar diversas comidas del dia, tanto en el hogar como fuera de él.

SEGMENTACION CONDUCTUAL

La ocasion de uso de los aderezos en polvo Aderezza se centrara principalmente en
el hogar, acompafando comidas cotidianas como carnes, ensaladas, picadas vy
preparaciones rapidas. De acuerdo con el Informe de Consumo Alimentario 2024 del
Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion, los consumidores argentinos
priorizan la practicidad en la cocina y valoran los productos que facilitan la preparacién sin
resignar sabor ni calidad. En este contexto, los aderezos en polvo responden a la necesidad
de contar con condimentos versatiles, de larga duracion y faciles de almacenar, adecuados
para hogares con rutinas dinamicas y espacios reducidos.

El consumo de aderezos se encuentra fuertemente asociado a las comidas informales
o de preparacion rapida, tendencia impulsada por los cambios en los habitos alimentarios y
la busqueda de soluciones practicas. Segun 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
acompafamiento de sus comidas principales. Este patrén de consumo resulta coherente con
el perfil del publico objetivo definido por la marca: hogares de nivel socioeconémico medio y
medio-alto/bajo, interesados en propuestas gourmet accesibles que combinen conveniencia
y calidad.

METODO CASCADA Y ESTIMACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

Para la identificacion precisa del segmento objetivo de la empresa, se aplico el método
cascada utilizando como unidad de analisis el hogar, partiendo de los datos actuales del
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mercado nacional. El andlisis se inicid con el universo total de hogares en Argentina, los
cuales ascienden a 15.932.302, representando el 100% de la base de estudio.®*

A partir de este universo general, se aplicé un primer filtro de caracter socioeconémico
para alinear el mercado con el posicionamiento de la marca. Se seleccionaron de forma
consecutiva los hogares pertenecientes a los niveles socioeconémicos C3, que representan
un 26% del total, C2, que abarca un 17%, y ABC1, que constituye el 5% de la muestra. Esta
segmentacion 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 poblacion urbana, el cual
abarca al 91% de los hogares seleccionados dentro de los niveles socioecondmicos
mencionados, lo que equivale a 6.959.228 hogares. Esto se fundamenta en que, segun
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 especificamente en la categoria de aderezos, si 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 habitos de
consumo especificos de la categoria. Dentro del grupo socioeconémico y geografico definido,
se identificé 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
gue ya integran este tipo de productos en su dieta cotidiana y cuya barrera de entrada es
significativamente menor.®’

Para lograr una proyeccién de demanda real, se incorporé un filtro avanzado de
comportamiento basado en la intencion de compra declarada, donde se ponderaron de forma
estricta las respuestas positivas. Segun estudios de comportamiento del consumidor de
Nielsen, Ipsos y Kantar (s.f.), los coeficientes de ajuste del 80% y 30% son estandares de la
industria utilizados para estimar la brecha entre la intencién declarada y la accion real de
compra, por esto se ajusto la intencion 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 opcién "Definitivamente lo compraria" se redujo a un 24% neto, mientras que
el 43,20% correspondiente a "Probablemente lo compraria" se ajusté a un 13% neto,

94 Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (s. f.). Datos del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas
2022 [Datos estadisticos]. INDEC. https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-2-41-165

95 |nfobae. (2025, 2 de diciembre). Nueva pirdmide de clases sociales: ;cuanto tenés que ganar para ser de clase media? La
Nacion. https://www.lanacion.com.ar/economia/nueva-piramide-de-clases-sociales-cuanto-tenes-que-ganar-para-ser-de-clase-
media-nid02122025/

9 |cEX Espafia Exportacion 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

97 Fornerdn, C. A., Jerke, G., & Estrada, A. (2019). Consumo de zanahoria y aderezos en Posadas, Misiones. Evaluacién de
aderezo de zanahoria como alimento funcional. Revista de Ciencia y Tecnologia, (31), 73-79.
https://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-75872019000100011
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alcanzando un factor de ajuste total por intencién de compra del 37%. Al aplicar esta
correccion del 37%, el grupo se delimité a 2.454.103 hogares sobre la base acumulada del
método cascada.

Finalmente, se aplico la variable de precio como el filtro mas restrictivo del modelo,
evaluando la disposicién de pago frente al precio promedio de la linea Aderezza, el cual se
sitta en $7.015,95 considerando las variedades Caesar, Mostaza y miel, Alioli, Aji amarillo y
Ranch. Al cruzar la elasticidad de la demanda con este esquema de precios, el indice de
aceptacion final se establecid en un 76,94%, determinando que existen exactamente
1.888.187 hogares en Argentina que reuniendo las condiciones socioeconémicas, de
ubicacién, de comportamiento e intencion comercial necesarias para constituir el publico
objetivo de la empresa.

Este segmento representa el nucleo operativo mas alineado con la propuesta de valor
de la marca. Al centrar los esfuerzos de marketing, comunicacion y distribucion en este
universo especifico, la empresa optimiza sus recursos e impacta directamente en un publico
que combina la capacidad de compra con la disposicion de consumo ya comprobada en el
rubro de los aderezos. Los analisis demograficos complementarios respaldan ademas la
decision de enfocar las acciones comerciales en el publico joven-adulto de entre 20 y 50 afios,
dado que los segmentos comprendidos en este rango concentran los niveles mas altos de
intencion de compra con una resistencia minima o nula. Este comportamiento resulta
coherente con una légica de uso ocasional o semanal de una a dos veces por semana
identificada en los datos, convirtiendo al rendimiento, la dosificacion y la conservacién en
atributos altamente valorados para asegurar el éxito del lanzamiento.

AJUSTE POR INTENCION DE COMPRA
Definitivamente lo compraria 30,20% 0,8 24%
Probablemente lo compraria 43.20% 0,3 13%
TOTAL 37%
AJUSTE POR PRECIO
Precio Aderezza Ajuste por precio

Caesar $ 8.691,10 51,30%

Mostaza y miel 3 5.758,711 100,00%

Alioli $ 7.941,77 67,00%

Aji amarillo $ 6.630,44 83.20%

Ranch $ 6.057,73 83.20%

PROMEDIO $ 7.015,95 76,94%
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HOGARES EN ARGENTINA: 15.932.302
C3 (26%): 4.142.308

Cc2 (17%): 2.708.491

ABC 1 (5%): 796.615

POBLACION URBANA (91%):
6.959.228
CONSUMIDORES DE ADEREZOS
(95%): 6.811.266

AJUSTE INTENCION DE
COMPRA (37%): 2.454.103

INTENCION DE COMPRA AL PRECIO (76.94%): 1.888.187

Definida la demanda potencial de Aderezza, el siguiente paso consiste en identificar
al publico objetivo de la comunicaciéon. 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 estimacién de la demanda
proporciona la métrica de los hogares a abastecer, mientras que el analisis del total de
consumidores define el perfil real de los destinatarios de los mensajes. El propdsito es generar
un vinculo directo con los usuarios del producto para que, a través de su preferencia, se
impulse la decision de compra en el hogar.

POBLACIONM ARGEMTIMA: 46.387.098
PERSONAS DE ENTRE 20 ¥ 50 ANOS (41%): 19.141.710

POBLACION URBANA (91%): 17.418.956
ABC 1- ¢2 ¥ C3 (48%): 8.361.098

CONSUMIDORES DE ADEREZOS
(95%): 7.943.043
AJUSTE INTENCION DE
COMPRA (37%): 2.938.9286

INTENCION DE COMPRA AL PRECIO (76.94%): 2.261.209
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Anexo 13. Comportamiento de compra y consumo

Con el fin de recopilar informacién primaria para determinar el comportamiento de
compra y consumo del segmento objetivo, se realizé una investigacion tanto cuantitativa, por
medio de una encuesta, como cualitativa, con entrevistas en profundidad a los usuarios
intensivos. Gracias a estas metodologias, se logré obtener informacion precisa sobre las
motivaciones, preferencias, habitos y actitudes de compra de los clientes potenciales de
Aderezza. A continuacién, 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 intencion de compra permite identificar al segmento de 27 a 35 afios como el nucleo
estratégico del negocio, concentrando un 91,2% de intencién positiva. Adicionalmente, la
tabulacién cruzada por género corrobora una mayor afinidad estructural en el publico
femenino (32,6% de disposicion absoluta frente al 27,7% masculino), definiendo asi el perfil
sociodemografico central que tracciona la demanda.

¢Qué tipo de aderezo consume con mayor frecuencia?  Ordenar las comidas con las que consume
Preparados de OdQl’GZDS

manera casera
Ambos por igual e
14,5% N [} 2 3 ] 5 8 @7

120

B0
40
Aderezos -
envasados
814%
o

Ensoladas carnes Comidas répidas Picadas Snacks sandwiches Wraps

Al evaluar los habitos 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 elaboracién casera, la cual ocupa un lugar marginal en
su cotidianidad. Este comportamiento responde a un estilo de vida dinamico, donde el acto
de dar sabor se vincula principalmente a platos frescos y rapidos; esto se evidencia en que
las ensaladas se posicionan como el principal momento del consumo, seguidas en orden de
relevancia por las comidas rapidas y las carnes.

En cuanto a los criterios de eleccidon, el sabor se consolida como el factor mas
determinante, inamovible y definitivo en la mente del comprador. El consumidor demuestra
una alta disposicién a incorporar aderezos que prometan practicidad y conservacion
prolongada, manteniendo una postura flexible frente al factor econdémico. El precio se
posiciona en un terreno neutral para la mayoria, lo que indica que, si bien es una variable que
se evalua en el momento, no actia 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 econdmico se comprueba
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al cruzar el nivel de ingresos con el precio maximo dispuesto a pagar. El analisis de tabulacion
cruzada demuestra de forma concluyente que el consumidor convalida el posicionamiento
premium, encontrando el punto 6ptimo de conversién en el rango de $8.000 a $8.999. Esta
banda concentra la mayor intencion de compra a nivel general y escala significativamente su
aceptacion en los estratos de mayores ingresos.

Esta inclinacién hacia el valor agregado se profundiza al explorar los mapas mentales
que el publico asocia al concepto gourmet. Para este segmento, lo gourmet se traduce
principalmente en la busqueda de la novedad a través de sabores innovadores, aceptando
de forma natural la percepcién de un costo econdmico mas elevado. En una escala
decreciente de asociacion, el consumidor vincula este atributo con una calidad superior de
los componentes, la exclusividad en los puntos de venta, una estética premium en la
presentacion y, por ultimo, la narrativa comunicacional de la marca.

Opinion sobre afirmaciones

@ Tomiments deocusrdo @ Deacuerds ) Ni de acusrdo ni en desacuerda © n desocuerds Aspectos relacionados al C()ncepto “Gourmet”

Totalments en desacuerda

300
Frecemasate _ e

250

Sabores novedosos
Presentacion premium 30,6%
150

Calidad superior 50,3%
Comunicacion 14,1%

o I Disponible en tiendas exclusivas 445%

valoro que &l aderezo El precio e= un factar Prefierc que los aderezos El sabor es el factor
tenga larga duracién sin decisivo al momento de vengan en snvases determinante en r o 50 100 150 200 250
necesidad de refrigeracian elegir un aderezo practicos y faciles de usar decision

En lo que respecta a la conducta de compra y la seleccion 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 tabulacion
cruzada entre el lugar de residencia y el canal de compra. El analisis revela asimetrias
territoriales determinantes: si bien el consumo masivo lidera en CABA, las tiendas
especializadas o delicatessen alcanzan niveles de penetracion criticos en zonas estratégicas
como Zona Oeste (90,3%) y Zona Norte (71,6%), lo que justifica plenamente una estrategia
de distribucién selectiva para capitalizar la busqueda de propuestas de valor.

Los consumidores de aderezos gourmet poseen un perfil de usuario digitalizado y
receptivo, cuyos habitos cotidianos se concentran con gran intensidad en Instagram y TikTok,
plataformas donde busca e interactia activamente con contenidos visuales de cocina y

64,2%

300
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recetas de preparacion rapida. Sin embargo, al someter los datos a una tabulacién cruzada
entre la ocupacion y los medios de informacion mas influyentes, se revela un comportamiento
comunicacional hibrido. 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 estimulos fisicos del entorno urbano. Para este grupo, la via
publica (70,7%) y la carteleria en tiendas (63,5%) se posicionan como las principales fuentes
de descubrimiento, lo que hace imperativa la implementacién de una estrategia de marketing
omnicanal que no dependa exclusivamente de las redes sociales.

VA . 7Oe? , . - .
¢Donde suele comprar aderezos? ;Cual red social utiliza con mayor frecuencia?

Twiteh/Kick . 5,4%
Tiendas especializadas (delicatessen) 69,4%
eragram _ o

Almacenes o tiendas de barrio 705%
Facebook 38%
Plataformas Online 6,5%
TikTok 66,3%
Ferias gastranomicas 7.8% No uso redes sociales  0,2%

Supemercades e Tipmereades _ Bom x s
oue 0% Youtuoe _ 8%
0 100 200 300 200 Unkedin - 81%
0

50 00 150 200 250 300 350

Anexo 13.1 Buyer persona

SOFiA MARTINEZ (" Biografia ) (* Gustosy aficiones )
* Vervideos de cocina

Sofia es una mujer de 35 afos que vive en

Zona Oeste de Buenos Aires junto a su pareja * Hacer ejercicio

y sus hijos. Trabaja a tiempo completo y lleva * Viajar y conocer nuevas propuestas culinarias.

una rutina dindmica, por lo que busca * Escuchar musica

opciones practicas que le permitan ahorrar e, Coolnar :

tiempo sin resignar sabor y calidad en sus N Pasar tismpo en familla )

comidas. Disfruta cocinar y probar sabores

gourmet, especialmente en ensaladas y (" =

comidas caseras. Valora productos practicos Redes sociales l@l n

que mantengan siempre la frescura y el buen TikTok

sabor ya que le molesta desperdiciar comida. N\ J

Utiliza redes sociales para buscar inspiracion ‘- . \
ue recetas y recomendaciones. ) Frustraciones

* Vencimiento répido de los productos liquidos.
* Comprar aderezos y que se desperdicie producto
N\ | * Necesidad constante de refrigeracién para

Motivaciones almacenar los aderezos.
* Tener aderezos de diferentes sabores.
Realizar un consumo responsable. aCuéI es la solucion?
* Usar por completo los productos antes de
la fecha de vencimiento. Adere}za le ofrece a Sofia.una alternativa gourmet
EDAD 35 afos « Slempre teneren la alacens un aderezo practica e innovadora. Gracias a su formato en polvo,
que pueda sumar sabor a sus puede preparar solo la cantidad necesaria, evitando
SEXO Femenino preparaciones. desperdicios y prolongando la vida util del producto.
Ademas, al no requerir refrigeracién después de la
PAlS Argentina _J apertura del paquete, facilita el almacenamiento y la
organizacion diaria, Sus sabores gourmet y novedosos
Universitario permiten elevar comidas simples de manera rapida,
EDUCACION completo Objetivos \ practica y conveniente.
Trabajador a \ t
OCUPACION tiempo completo . Dlsfru!ar. de variedad de sabores sin generar \ )
- R desperdicio. 7 \
HOGAR Vive con su pareja * Reducir la dependen-cla de productos que 3
hijos requieran refrigeracién. Marcas KNS @ TAU
* Contar con opciones gourmet duraderas. Dos ancuas

A\ J B\ J




Anexo 13.2 Mapa de empatia

Mapa de Empatia Sofia Martinez

Siente frustracién cuando los aderezos liquidos se vencen o echan a perder antes de que pueda
terminarlo.

Piensa que desperdiciar comida es tirar dinero y recursos.

Siente gran interés por productos practicos que ahorren espacio y dinero.
Se siente culpable de desperdiciar comida.

¢QUE OYE?

« Noticias sobre el desperdicio de
alimentos.

+ Recomendaciones de conocidos y
videos en redes sociales

¢QUE DICE?

“Deberian existir productos que duren mas tiempo”
“No quiero gastar en algo que se venza antes de
terminarlo”

* “No me gusta que un producto pierda
la cadena de frio”

¢QUE VE?

Publicidad en redes sociales y via publica
Influencers que hacen resefas sobre
productos de cocina.

Videos de tips para ahorrar espacio.
Tiendas online con resenas y descuentos.
Publicaciones sobre el consumo
responsable.

(>

RS

¢QUE HACE

« Sigue cuentas de cocina en redes sociales.
« Busca novedades o tendencias de cocina.

« Busca productos que le permitan reducir el desperdicio.
« Busca nuevas opciones de sabores de aderezos.

FRUSTRACIONES A QUE ASPIRA?

+ Comprar aderezos y que se pongan en mal estado por « Tener aderezos con larga vida util que le permitan evitar
interrupcion de la cadena de frio. desperdicios.

« Nunca terminarse por completo el aderezo porque quedan « Tener productos que le permitan preparar la medida justa
restos dentro del envase y se desperdicia producto. para su comida y no tener que tirar los excesos.

« No poder tener variedad de sabores en casa por miedo a « Tener variedad de sabores en casa sin que implique pérdida
no terminarlos antes de la fecha de vencimiento. de dinero y recursos.

Anexo 14. Planteo de insight
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ETAPA INSIGHT 1 INSIGHT 2
Detonante cualitativo: Lo mas importante es el Detonante cualitativo: “Busco rapidez y no tardar
sabor (...) mientras tenga un buen sabor lo elijo gue [mucho. Una vez hice salsa Caesar a mano y &5 un
&5 lo que mas me interesa.” horror.”
DATO Apovo cuantitativo: 175 encusstados posiciond Apoyo cuantitativo: 364 de los encuestados
ol sall;or o el rimer'lu ar de los atributr?s e més reveld estar de acuerdo o totalmente de acuerdo
valoran en un gderezo g 108 Io ubicé en elq con la frase "Prefiero aderezos gue vengan en
sequndo lugar ¥ envases praciicos y faciles de usar’ y el 88%
g gar. expreso consumir aderezos todas las semanas.
Los consumidores integran los aderezos a su rutina
INEORMACION Los consumidores priorizan el sabor por encima de |diaria de comidas y buscan opciones que les
otros atributos al momento de eleqgir un aderezo. ahorren tiempo, reduzcan pasos de preparacion y
sean faciles de almacenar o usar.
El sabor no solo determina la eleccion del La conveniencia se ha vuelto un atributo esencial:
HALLAZGO producto, sino que constituye un factor sensorial los consumidores valoran los productos que
clave en la experiencia de consumo. simplifican su dia sin sacrificar sabor ni calidad.
N . . “Quiero que mis comidas sean rapidas y sabrosas
INSIGHT Un aderezo no se elige por lo que promete, sino or eso gusco aderezos que le faziliten :‘Ira vida sinl
por lo gue hace sentir al probarlo.” P q"
perder el placer del sabor.
Destacar que Aderezza permite disfrutar un
: Comunicar que, el a pesar del cambio en el aderezo gourmet en pocos minutos, sin
RECOMENDACION Que, e'a p i 20 01 &N poc sn-
formato la garantia de sabor sigue estando. complicaciones ni necesidad de refrigeracion,
adaptandose al ritmo actual de vida.
El consumidor encontrard un aderezo que El producto se posiciona como un aliado cotidiano,
VALOR garantiza sabor y placer sin sacrificar practicidad ni |gue combina practicidad, sabor y sustentabilidad,
durabilidad. respondiendo a los habitos modernos de consumo.

Anexo 15.

Marketing Mix

Anexo 15.1 Producto

Aderezza es una marca argentina emergente que introduce al mercado una linea de
aderezos en polvo gourmet disefiada para consumidores que buscan sabor, practicidad y
frescura en la cocina diaria. Su propuesta responde a la demanda creciente de productos que
combinen buena gastronomia, soluciones rapidas de preparacion y reduccion de desperdicios
alimentarios.

Anexo 15.1.1 Caracteristicas

Los productos de la marca se caracterizan por ser aderezos en polvo orientados al
segmento gourmet, desarrollados para ofrecer una alternativa practica y diferenciada dentro
de la categoria. Su formato deshidratado permite que el producto sea reconstituido
unicamente con agua al momento del consumo, obteniendo un aderezo listo para utilizar.
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Entre sus principales caracteristicas se destacan su vida util prolongada, la posibilidad
de preparar unicamente la cantidad necesaria y la obtencién de frescura en cada ocasion de
uso. Asimismo, el producto busca responder a consumidores que valoran propuestas
innovadoras, sabores mas elaborados y experiencias gastrondmicas diferentes a las
ofrecidas por los aderezos tradicionales.

La linea contara con distintos sabores gourmet, pensados para acompafar una amplia
variedad de comidas y adaptarse a diferentes preferencias de consumo, manteniendo una
identidad de marca asociada a la practicidad, la diferenciacion y la calidad percibida.

Anexo 15.1.2 Variedades

La empresa cuenta originalmente con una linea de aderezos principal “Sabores
Intensos”, compuesta por cinco sabores que incluye Ranch, Caesar, Aji Amarillo, Mostaza
con Miel y AliOli.

Anexo 15.1.3 Presentaciones

Los productos de la marca se comercializan en presentaciones orientadas al consumo
domeéstico, alineadas con el posicionamiento gourmet y la propuesta de valor de la empresa.
Cada producto contara con una presentacion de 120 gramos, un formato disefiado para
ofrecer practicidad de uso y adecuarse a las necesidades habituales de consumo del publico
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 categoria. De esta manera, la
presentacion mantiene coherencia con los habitos de consumo del mercado y con la identidad
funcional y estética de la marca.

Anexo 15.1.4 Niveles de producto

El analisis 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 deshidratacion, la formulacion estable, el disefio del envase y la identidad visual de
Aderezza. En el producto esperado, el usuario anticipa consistencia de sabor, frescura, una
disolucion 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
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futuras extensiones de linea, tales como sabores internacionales, ediciones limitadas,
versiones funcionales con antioxidantes o formulaciones con superalimentos.

Esta estructura evidencia como Aderezza aborda el producto desde sus dimensiones

mas basicas hasta las mas innovadoras, articulando valor tanto funcional como emocional y
proyectando un crecimiento sostenido dentro de la categoria.

S niveles de producto

Potencial

Muevos sabores internacionales, ediciones limitadas con funciones
adicionales como antioxidantes o formulaciones con
superalimentos

Ecperado

Producto con consistencia de sabor, frescura, textura homogenea y
envase seguro y funcional

Real
— : Productos con nuevas formulaciones, sabores gourmet y disefio de
envase

Anexo 15.1.5 Tipos de bien

El producto desarrollado por la empresa se clasifica como un bien de consumo, ya
que esta destinado al consumidor final para su uso y consumo directo. Asimismo, se trata de
un producto tangible, debido a que posee caracteristicas fisicas perceptibles y puede ser
almacenado, transportado y comercializado en distintos puntos de venta.

A su vez, corresponde a la categoria de productos no perecederos, dado que su
formato deshidratado le permite contar con una vida util prolongada en comparacion con los
aderezos tradicionales, sin necesidad de cadena de frio antes de su preparacion.

Segun la clasificacion de bienes de consumo, el producto puede considerarse un
producto de compra, ya que el consumidor realiza un proceso previo de evaluacién y
comparacion, teniendo en cuenta aspectos como el sabor, la calidad percibida, la
diferenciacion y la propuesta gourmet ofrecida por la marca. En este sentido, el caracter
innovador del producto y su posicionamiento dentro del segmento gourmet generan un mayor
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involucramiento en la decision de compra respecto a los aderezos tradicionales. Asimismo,
este tipo de producto suele comercializarse mediante una distribucion selectiva, motivo por el
cual la estrategia inicial de la empresa se enfocara en tiendas delicatessen y comercios
especializados, donde el publico objetivo presenta una mayor afinidad con propuestas
diferenciadas.

Anexo 15.1.6 Amplitud y profundidad

La mezcla de productos de Aderezza esta conformada por una amplitud de una Unica
linea dentro de la categoria de aderezos en polvo gourmet, la cual se llamara “Sabores
Intensos”. Dentro de esta linea se tiene longitud de cinco variedades de aderezos los cuales
son, Mostaza con miel, Aji amarillo, AliOli, Ranch y Caesar; y una profundidad de uno ya que
solo se venderan en presentaciones de 120 gramos.

Anexo 15.1.7 Composicion

A continuacién se redacta la composicion de las distintas variantes de sabores de
Aderezza, junto con su tabla nutricional. Sumado a la guia de instrucciones , para lograr una
preparacion y conservacion adecuada del aderezo en polvo gourmet.

Modo de preparacion:

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 mas intenso.

Rinde 1 porcion individual.

Conservacion:

Mantener en lugar fresco y seco. Una vez abierto, consumir dentro de las 8 semanas.

CAESAR

Ingredientes:
Maltodextrina, suero lacteo en polvo, queso reggianito deshidratado, yema de huevo en polvo,

mostaza deshidratada, almidon modificado, sal, ajo en polvo, cebolla en polvo, emulsionante
(lecitina de soja), acidulante (acido citrico), espesantes (goma xantica y goma guar),
antiaglomerante (didxido de silicio), aromas naturales.

Contiene: leche, huevo y soja.

Puede contener: sulfitos.

Tabla nutricional:



Contenido neto: 120 g
Porcion: 12 g (1 cucharada colmada)

Porciones por envase: 10

Mutriente Cantidad por porcion (12 g)
Valor energético 62 kcal = 260 kJ
Carbohidratos 49g

Proteinas 14 g

Grasas totales 21g

Grasas saturadas 10g

Grasas trans Og

Fibra alimentaria Qg

Sodio 280 mg

4%

5%

12%

(*) % Valores Diarios con base en una dieta de 2000 kcal o 8400 kJ.

Sus valores pueden ser mayores o menores dependiendo de las necesidades energéticas de cada persona.

Aderesgo

Cantidad por 100 g

517 kcal = 2160 kJ
408 g

11,8 g

17,59

83g

Og

Og

2330 mg

Nota técnica: Los valores fueron estimados a partir de la formulacién base sin aceite encapsulado. La

disminucién de grasa proviene de la eliminacién de aceites vegetales y la sustitucién por maltodextrina y

almidones modificados, lo que incrementa el aporte de carbohidratos y reduce significativamente el

contenido de grasas totales y saturadas respecto a la version liquida.

RANCH

Ingredientes:

Maltodextrina, suero lacteo en polvo, leche descremada en polvo, yema de huevo en polvo,
almidon modificado, sal, cebolla en polvo, ajo en polvo, perejil deshidratado, eneldo
deshidratado, pimienta blanca, emulsionante (lecitina de soja), acidulante (acido citrico),
espesantes (goma xantica y goma guar), antiaglomerante (diéxido de silicio), aromas

naturales.
Contiene: leche, huevo y soja.

Puede contener: sulfitos.

Tabla nutricional:
Contenido neto: 120 g
Porcion: 12 g (1 cucharada colmada)

Porciones por envase: 10
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MNutriente Cantidad por porcion (12 g) %VD (%) Cantidad por 100 g
Valor energético 61 kcal = 255 kJ 3% 510 keal = 2130 kJ
Carbohidratos 50g 2% 41,7 g

Proteinas 13 g 3% 10,8 g

Grasas totales 20g 4% 16,79

Grasas saturadas 09g 5% 75¢g

Grasas trans Og - Og

Fibra alimentaria Og - Og

Sodio 275 mg 12 % 2290 mg

(*) % Valores Diarios con base en una dieta de 2000 kcal (8400 kJ).

ADEREZO DE MOSTAZA Y MIEL

Ingredientes:
Maltodextrina, suero lacteo en polvo, mostaza deshidratada, miel en polvo, almidén

modificado, sal, azucar, leche descremada en polvo, emulsionante (lecitina de soja),
acidulante (acido citrico), espesantes (goma xantica y goma guar), antiaglomerante (diéxido
de silicio), aromas naturales.

Contiene: leche, mostaza y soja.

Puede contener: huevo y sulfitos.

Tabla nutricional:
Contenido neto: 120 g
Porcién: 12 g (1 cucharada colmada)

Porciones por envase: 10



MNutriente Cantidad por porcion (12 g)
Valer energético 64 kecal = 270 k)
Carbohidratos 58¢g

Proteinas 11g

Grasas totales 1.8 g

Grasas saturadas 08¢g

Grasas trans Og

Fibra alimentaria Og

Sodio 260 mg

%VD (%)

11 %

(*) 96 Valores Diarios con base en una dieta de 2000 kcal (8400 kJ).

Aderesgo

Cantidad por 100 g

530 kcal = 2220 k)
483 g

929

150 g

6.7 q

Og

Og

2170 mg

Sus valores pueden ser mayores o menores dependiendo de las necesidades energéticas de cada persona.

ADEREZO DE AJi AMARILLO

Ingredientes:

Maltodextrina, suero lacteo en polvo, aji amarillo deshidratado, almidéon modificado, leche
descremada en polvo, sal, cebolla en polvo, ajo en polvo, azucar, emulsionante (lecitina de
soja), acidulante (acido citrico), espesantes (goma xantica y goma guar), antiaglomerante

(dioxido de silicio), aromas naturales.
Contiene: leche, y soja.

Puede contener: sulfitos.

Tabla nutricional:
Contenido neto: 120 g
Porcion: 12 g (1 cucharada colmada)

Porciones por envase: 10



MNutriente Cantidad por porcion (12 g)
Valor energético 63 kcal = 265 kJ
Carbohidratos 529

Proteinas 129

Grasas totales 20g

Grasas saturadas 08g

Grasas trans Og

Fibra alimentaria Og

Sodio 270 mg

%VD (%)

12 %

(*) % Valores Diarios con base en una dieta de 2000 kcal (8400 kJ).

Aderesgo

Cantidad por 100 g

525 keal = 2200 kJ
433g

10,0 g

16,7 g

6.7 g

Og

Og

2250 mg

Sus valores pueden ser mayores o menores dependiendo de las necesidades energéticas de cada persona.

ADEREZO DE ALIOLI

Ingredientes:

Maltodextrina, suero lacteo en polvo, leche descremada en polvo, yema de huevo en polvo,
almidon modificado, sal, ajo en polvo, cebolla en polvo, emulsionante (lecitina de soja),
acidulante (acido citrico), espesantes (goma xantica y goma guar), antiaglomerante (dioxido

de silicio), aromas naturales.
Contiene: leche, huevo y soja.

Puede contener: sulfitos.

Tabla nutricional:
Contenido neto: 120 g
Porcién: 12 g (1 cucharada colmada)

Porciones por envase: 10
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Informacién nutricional Por porcion (12 g) %VD (*) Por 100 g

Valor energético 48 kcal (201 kJ) 2% 400 kcal (1675 kJ)
Carbohidratos 6049 2% 50g
Proteinas 1149 1% 99
Grasas totales 2249 4% 1849
Grasas saturadas 08¢ 4% 79
Grasas trans Og — O0g
Fibra alimentaria 0249 1% 159
Sodio 420 mg 18% 3.500 mg

(*) % Valores Diarios con base en una dieta de 2.000 kcal u 8.400 kJ. Sus valores diarios pueden ser mayores

o menores dependiendo de sus necesidades energéticas.

Anexo 15.1.8 Beneficios

Aderezza ofrece multiples beneficios funcionales, sensoriales y simbdlicos.
Funcionalmente, permite acompanar diversos platos de manera rapida y homogénea,
optimizando tiempo ya que solo requiere dos minutos de preparacién 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, autoexpresion y disfrute personal, mientras que los beneficios
simbolicos se relacionan con prestigio, sofisticacion 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 disefara bajo criterios de funcionalidad y conservacion,
aspectos que fueron destacados por los ingenieros entrevistados, como factores criticos para
garantizar la estabilidad del producto. Segun las recomendaciones técnicas, el envase debe
asegurar una barrera eficiente frente a la humedad, el oxigeno y la luz, a fin de preservar la
calidad del polvo y evitar fenédmenos como la apelmazacion o la rancidez de los componentes
grasos.
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Por tal motivo, se empleara un envase tipo doypack de 120 gramos, elaborado con
una estructura PET multicapa con laminado interno de aluminio, material que ofrece
resistencia mecanica y proteccion frente a agentes externos, manteniendo el producto estable
por un periodo estimado de 18 meses. El envase incorporara ademas una valvula hermética
de cierre tipo zip, que permitira 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 practico, en coherencia con el estilo de vida del publico
objetivo.

El disefio del envase mantiene la linea 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 segun el sabor, lo que facilita su identificacidon en géndola
y refuerza la percepciéon de variedad dentro de una misma familia visual. Cada variante
presenta un codigo cromatico propio:

Caesar (#acbc66)

Ranch (#6fc0c9)

Mostaza y miel (#c49630)
Aji amarillo (#ffd621)
AliOli (f7f2dc)

El disefo destaca el logotipo en tipografia violeta, que aporta contraste y elegancia,
junto con los elementos esenciales de identificacion: nombre del producto, peso neto y la
leyenda “s6lo necesitas agregar agua”.

En el reverso, la disposicion clara de la informacion nutricional, lista de ingredientes y
modo de preparacion se complementa con un cédigo QR que redirige al sitio web y redes
sociales de la marca. Este conjunto visual busca equilibrar estética y funcionalidad,
transmitiendo innovacion, practicidad y coherencia con las tendencias actuales de consumo
consciente.

En las cajas de presentacion para puntos de venta y envios se utilizara carton kraft
certificado FSC, asegurando tanto la proteccioén fisica del producto como la coherencia
estética con la identidad visual de la marca.

En conjunto, el packaging de Aderezza no solo cumple una funcién técnica de
conservacion, sino que también actua como soporte comunicacional de la propuesta de valor,
reflejando los ejes de sabor, practicidad y autenticidad que definen a la marca. Su disefio
permite posicionar al producto dentro del segmento gourmet, diferenciandolo de los aderezos
tradicionales liquidos o en frascos, y fortaleciendo su percepcion como una innovacion real
en la categoria.
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INDUSTRIA ARGENTINA

INGREDIENTES

INFORMACION NUTRICIONAL

Maltodextring, suero l6cteo en polvo, )
queso reggianito deshidratado, yerna Tamafio por porcién xi2g x100g
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cebolla en poivo, lecitina
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cebolla en poivo, lecitina
de soja), acidulante (Gcide citrico), 499 |408g
espesantes (goma xéntica y goma guar), Proteinas 149 | 18g
aromas naturales: Grasas totales 29 |sg
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Grasas trans 0g | 0g
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Contiene: leche, huevo y soja. Grasas saturadas 1g |83g
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de Salud
Ideal para ensaladas y sandwiches
Transformd
tus comidas

' répido y fdeil

@ iSOLO NECESITAS AGREGAR AGUA!

Merqm a base de queso, huevo, soja, mostaza,
sal,ajoy cebolla. Cont. Neto
INDUSTRIA ARGENTINA 120g

ADEREZOS GOURMET |FSaITeYaY]
EN POLVO SODIO

caesar

Ideal para ensaladas v sandwiches

INGREDIENTES

INFORMACION NUTRICIONAL

Maltodextring, suero lacteo en poivo, N )
queso reggianito deshidratado, yema Tamafio por porcion x12g x100g|
de huevo en polvo, mostaza deshit -
almidén modificado, sal, ajo en polvo, Valor energético 62kcal |517 keal
cebolla en polvo, emulsionante (lecitina .

e soja), aci (4cido citrico), C: totales 499 (4089
espesantes (goma xéntica y goma guar), ”
antiaglomerante (di6xido de silicio), Proteinias 14g | 8g
aromas naturales. Grasas totales 219 | 5g
Contiene: leche, huevo y soja. Grasas saturadas 1g | 83g
Puede contener: sufftos.

Grasas trans 0g 0g

MODO DE PREPARACION Fibra alimentaria 0g | og
Para vna por Sodio 280g |2330ng

o Disolver 12 g de producto (I cucharada
colmada) en 30-40 mi de agua tibia.

Mezclar o batir hasta lograr una

iSEGUINOS!

|__INFORMACION |
000
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cremose Yhomeotn®e  0800-125-8654
0800-589-8655
www.aderezza.com
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Elaborado por: Aderezos SA.
Luis Sdenz Pefia 1580, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Repiiblica Argentina

RNE: N°12-54050
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Comercializado por: Aderezza de Argentina
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Una vez abierto, consumir dentro
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Anexo 15.1.10 Marca

Anexo 15.1.10.1 Elementos y simbologia de marca

El nombre de la marca es Aderezza. Fue elegido principalmente porque proviene del
verbo aderezar, lo cual remite directamente a la accion de condimentar o complementar un
plato. Este nombre busca generar en el consumidor la idea de accion, de experimentar, probar
y realzar sabores, incentivando el uso del producto en distintas preparaciones gastronémicas.

Como estrategia de marca se adoptara una marca unica, con un mismo nombre y logo
en todos los productos de la empresa, conteniendo codigos de color por sabor. La eleccion
se hizo para facilitar las actividades de promocién y recordacion con el fin de lograr el
posicionamiento deseado.

El logotipo esta compuesto por el nombre de la marca en una tipografia elegante y
moderna, que refuerza el caracter gourmet y la calidad del producto. Como toque distintivo,
se unio la parte inferior de la primera letra Z con el trazo de una mancha de aderezo, recurso
grafico que simboliza la creatividad al momento de aderezar. Ademas, la linea 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 acompafia todas las comidas posibles, de la Aala Z,
reforzando asi su versatilidad.



Tipografia principal
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Poppins

abcdefghijkimniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Semibold
1234567890€&()*?¢!i@ Extra Light Semibold Italic
Extra Light Italic
Bold
Light Bold Italic
Light Italic
Extra Bold
Regular Extra Bold Italic
- . .
Tltl"os Subtitulos Parrafos Regular Italic Black
Medium Black Italic
Poppins Bold Poppins Medium Poppins Light Medium Italic

Tipografias secundarias

IFields Display
Cormorant SUbtitulos | Destacados

c aveat Destacados

Normas de uso del logo
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NO modificar alto y/o ancho del logotipo NO aplicar otro color que no este en la NO alternar la tipografia del logotipo.
sin mantener su proporcion orignial. paleta de colores de la marca.

Aderezgas Ao Aderesga

NO eliminar partes. NO rotar ni girar. NO agregar sombras.

Para maximizar el rendimiento de la marca se utilizara la version de reduccion para
los iconos y avatares de redes sociales y web, se utilizara la A del logo principal

aderezza

2.487 11579 634

Aderezza -]

Aderezos gourmet en polvo

www.aderezza.com

. File Edit  Tools Setting Help

A Home | Aderezza x

1 « > O https://www.aderezza.com/home

3241 px 16x20 px

Los colores seleccionados para la identidad visual de la marca fueron cuidadosamente
elegidos en funcion de su significado psicoldgico y su coherencia con los valores y la
personalidad que se busca transmitir.
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El violeta (#5B2E66) se eligi6 como color principal por su asociaciéon con la
sofisticacion, la elegancia y el misterio. Este tono transmite una sensacién de exclusividad y
distincién, 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 asociacion con la
reduccién del desperdicio de alimentos, conceptos que forman parte del propédsito de la
marca.

El negro se incorporé como color de apoyo para transmitir solidez, sobriedad y
modernidad, aportando contraste y jerarquia dentro del sistema visual. Finalmente, el blanco
cumple la funcion de equilibrar la composicion, aportando claridad, pureza y legibilidad,
ademas de reforzar la sensacién de limpieza y transparencia en la comunicacién visual.

En conjunto, esta paleta busca comunicar una marca contemporanea, elegante y
confiable, que combina lo gourmet con lo natural, diferenciandose en el punto de venta y
generando una identidad visual sdlida y coherente.

#5B2E66 #91A745 NEGRO BLANCO

Con el propésito de optimizar la identificacion visual de los sabores, se establecieron
los siguientes colores como elementos distintivos de cada variedad del producto.



aji amarillo alioli
#1d62] #f7f2dc

caesar ranch
#acbc66 #6fc0c9

Anexo 15.1.10.2 Mockups
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Anexo 15.1.10.3 Prisma de identidad de marca

EMISOR

Fisico: . Personalidad:
Aderezos gourmet en polvo, en envases doypack de Elegante, creativa, cercana, confiable y
— 120 g, con colores que transmiten calidad y consciente. Una marca moderna que
- elegancia. Producto préctico y con vida Gtil combina lo gourmet con la practicidad.

Relaciones:
Acompanar al consumidor con
soluciones practicas, ofreciendo
sabor y frescura. Se comunica con
tono amable y educativo, ayudando
a descubrir nuevas formas de
cocinar facil y rico.

Cultura:
Basada en el consumo consciente.
Promueve reducir el desperdicio
alimentario.

d VALLOAdS

VNRIALX:

Reflejo: Autoimagen:
> Consumidor urbano, moderno y exige onsumidores que se perciben como personas 2,
que busca productos de calidad, con sa practicas, responsables con el ambiente y con
auténticos, que se adapten a su ritmo gusto por los productos disruptivos y gourmet, que
din@mico. les permiten disfrutar sin desperdiciar.

ERSPECTIVA INTERNA

RECEPTO

Anexo 15.2 Precio

Anexo 15.2.1 Metodologia y Estrategia de Fijacion de Precio

Para el proyecto, la fijaciéon de precios fue desarrollada mediante una estrategia
orientada al valor percibido. El proceso eludié el método tradicional de adicion de costos,
situando la percepcion del consumidor y el analisis competitivo en el centro de la estrategia
financiera.

En primera instancia, se llevd a cabo una investigacion de mercado cuantitativa
mediante la aplicacion de encuestas al segmento objetivo. El procesamiento de estos datos
empiricos permitié determinar el Precio Maximo Aceptable (PMA), el cual representa el limite
superior de precio que los consumidores estan dispuestos a pagar en funcién de los
beneficios percibidos y del valor atribuido a la propuesta.

En segunda instancia, se evaluo la estructura de precios de los competidores directos
del sector. Con el propésito de consolidar un posicionamiento premium accesible y establecer
una clara diferenciacion de la oferta, se determind utilizar los precios de la competencia como
referencia minima para la construccion de la estrategia de precios. De este modo, la brecha
de precio entre la oferta del proyecto y el mercado de referencia actia como un mecanismo
de sefalizacion de valor y calidad superior, permitiendo que el precio refleje adecuadamente
los atributos diferenciales del producto.
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Una vez obtenido el PMA y realizado el analisis competitivo, ambos elementos fueron
utilizados de manera complementaria para la determinacion del precio final. Mientras que el
PMA permitié identificar el rango maximo de aceptacion por parte del consumidor, el analisis
de la competencia proporcioné una referencia de mercado que contribuyé a definir un precio
coherente con el posicionamiento deseado y con la propuesta de valor ofrecida.

En el analisis de las encuestas, los resultados evidenciaron una relacion directa y clara
entre los ingresos y la disposicion a pagar, destacandose una fuerte concentracion del
mercado en el rango de $8.000 a $8.999. Este intervalo no solo relne casi la mitad de la
muestra total (47,3 %), sino que su aceptacién aumenta significativamente a medida que
crece el nivel de ingresos, alcanzando una participacién predominante en el segmento de
mayores ingresos (82,8 %). Este comportamiento sugiere que los consumidores con mayor
capacidad econdmica presentan una mayor predisposicion a aceptar precios
correspondientes a una propuesta de valor premium.

Asimismo, este grupo de consumidores posee caracteristicas 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 disposicién a pagar
observada no responde Unicamente a la capacidad econdmica, sino también a una mayor
valoracién de los atributos distintivos de la propuesta.

En contraste, los segmentos de menores ingresos presentan una alta sensibilidad al
precio, concentrandose principalmente en los rangos mas bajos ($5.000 a $6.999). Este
patrén indica una fuerte restriccién presupuestaria, donde el producto pierde competitividad
frente a alternativas mas econdémicas, limitando su potencial de penetracion en estos grupos.
Por este motivo, resulta fundamental que el producto transmita calidad, practicidad y
diferenciacion, de modo que el consumidor perciba el valor superior que justifique el precio.
De esta manera, se justifica la adopcién de una estrategia premium accesible y la seleccién
del segmento objetivo.

A partir de los resultados obtenidos, se adoptd una estrategia de fijacion de precios
basada en el valor percibido por el consumidor. Esta decision se sustenta en la intencion de
posicionar el producto como una alternativa gourmet accesible, resaltando atributos
diferenciales como su practicidad, frescura y larga vida util.

La rentabilidad proyectada no se fundamenta exclusivamente en la estructura de
costos, sino en la valoracion que los consumidores realizan de los beneficios recibidos. Bajo
este enfoque, el nivel de precio se establece considerando la disposicion 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 vy justificar el precio definido.

Con el propésito de consolidar esta percepcion de valor, la empresa prevé
implementar diversas acciones orientadas a la construccion 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, campanas digitales
enfocadas en la practicidad y conservacion del producto, y estrategias de storytelling
destinadas a reforzar su caracter innovador y sustentable. En conjunto, estas iniciativas
buscan respaldar la estrategia de precios y contribuir al posicionamiento de la marca como
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una opcion premium accesible, capaz de ofrecer una combinacion equilibrada entre calidad,
conveniencia y valor economico.

Como determinacion final para la fase de introduccion, se concluye que la consistencia
del posicionamiento premium se garantizara mediante la captura adecuada del valor percibido
por el mercado, evitando reducciones directas en el precio de lista que puedan distorsionar
la sefal de calidad asociada a la oferta. Durante esta etapa inicial, la estrategia estara
orientada a consolidar la relaciéon con los adoptantes tempranos (early adopters), segmento
que presenta un Precio Maximo Aceptable elevado debido a la alta valoracién que otorga a
los atributos diferenciadores del producto.

La operatividad y flexibilidad de la estructura de precios se lograra mediante una
politica de discriminacién por canal de distribucion, implementando variaciones tacticas en el
precio final que respondan a diferencias en los costos de intermediacion, comercializacién y
logistica. Por ejemplo, se contempla la aplicacion de margenes diferenciados entre tiendas
delicatessen y comercios de cercania. Esta variacion no degrada el valor percibido del
producto, ya que el mercado puede interpretarla como una consecuencia natural de las
caracteristicas de cada canal y de los niveles de servicio asociados.

Anexo 15.2.2 Price INDEX y Definicion de Precio

La empresa realizé una evaluacion 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 establecié un patréon de comparacion mas
preciso mediante la division de los precios por gramo, obteniendo asi 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 multiplicé por la cantidad total que
rinde el producto, equivalente a 360 g, lo que permitié determinar el precio promedio final
gue se presenta a continuacion.

Price INDEX

Sabores

Competencia Caesar Honey Mustard Aioli Salsa Ranch Aji amarillo

Precio Gramos Precio Gramos Precio |Gramos Precio |Gramos| Precio Gramos

Suefio Verde $ 7.399,00 200 $ 7.599,00 200| $ 7.399,00 200

Tau $ 4.829,00 300 $ 4.950,00 320| $ 4.455,00 290 $2.795,10 300| $ 3.099,00 300

Dos anclas $ 5.150,00 360 $ 5.750,00 400| $ 5.000,00 340| $ 5.735,00 340| $ 3.145,00 260

PampaGourmet| $ 5.155,00 250 % 7.000,00 320 $ 5.250,00 250| $ 7.870,00 320

La Parmesana | $ 3.500,00 300/ $ 3.809,00 300 $ 4.000,00 300

Asta Negra $ 9.000,00 250

Chovi $ 7.000,00 250 $ 6.600,00 250 $ 5.358,00 265

Kansas $ 4.850,00 260| $ 3.800,00 280| $ 4.200,00 265
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Sabores

Competencia Caesar |Honey Mustard Aioli Salsa Ranch | Aji amarillo
Suefio Verde $ 3700 |% 38,00 $ 37,00
Tau $ 16,10 | $ 1547 | $ 15,36 | $ 932 | % 10,33
Dos anclas $ 14311 $ 1438 | $ 14711 $ 16,87 | $ 12,10
PampaGourmet| $ 2062 | $ 21,88 $ 21,00 | $ 24 59
La Parmesana | $ 11,67 | $ 12,70 $ 13,33
Asta Negra $ 36,00

Chovi $ 28,00 9% - $ 26,40 $ 20,22
Kansas $ 1865 |9 1367 % 15,85

Precio

promediopor |$ 2279 | $ 16,57 | $ 21,86 | $ 15,13 | $ 16,81
gramo

Precio

promedio $820520 | 9% 596478 | $7.87046 | $ 544662 | $ 6.051,49

Se detall6 el precio de cada ingrediente y se lo dividié por su cantidad en gramos con
el fin de obtener el costo por gramo de cada insumo. Posteriormente, se elabord un cuadro
con la composicion de los ingredientes de cada aderezo vy, a partir de ello, se determiné el
costeo correspondiente. Cabe destacar que al costo por unidad se le incorporé el cargo de la
empresa tercerizada (Coparner), que asciende a USD 0,30 por paquete, asi 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 $1.514,43.
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Peso del . Precio por
Ingrediente empaque Preciod ?;] gramI:}
I ($/9)

Maltodextrina 25000 1S 61.710,00 | § 247
Sal fina 25000 |5 1999900 | § 0,20
Azicar blanca 500005 5204249 |5 1,04
Azdcar moreno 10,000 (5 1507500 | § 1,31
Suero lacteo en polvo 25000 |5 24354975 [ § 9,74
Clueso parmesanc en polvo 100015 15000005 1500
Cueso cheddar en polve 28005 1853300 |5 0,62
Ajo en polvo 1000 )5 629442 |5 6,29
Ajo granulado seco 1.000 )5 7.89000 |5 7,80
Cebolla en polvo 1.000 |5 8930005 3,95
Cebolla zeca 1000 |5 7.500,00 (5 7,50
Pergjil seco 1000 |5 620000 (5 6,80
Orégano seco 1.000 |5 7.04900 (5 705
Ajitriturade seco 1.000 |5 3233900 |5 32,36
Pimenton dulce 1000 |5 718200 (5 718
Pimentdn ahumado 1.000 |5 1250000 |5 12,50
Pimienta negra 1.000 |5 21.00000 (5 21,00
Pimienta blanca 1000 |5 2400000 (5 2400
Curry en polvo 1000 |5 920000 (5 9,20
Cdrcuma 1000 |5 650000 (5 &,50
Mostaza en pohvo 1.000 |5 9500005 950
Tomate en polveo 1.000 |5 29.00000 (S 29.00
Miel en polvo 1.000 | 5 4600000 (5 46,00
Yinagre en polvo 1000 |5 33.00000(5 3300
Acido citrice 1000 |5 6.36500(5 6,37
Acido lactico 1000 |5 28.00000 (5 2800
Annatto (colorante natural) 1000 (5 1950000 (5 14,50
Digxide de silicio (antiaglomerante 1.000 |5 31.00000 |5 31,00
Leche en pelvo descremacda 40015 5392900 |5 14,82
Eneldo seco (Dill) 1000 |5 1226400 (5 1226
Ajr amarillo seco melido 100015 78200 (5 718
Comino molido 1000 |5 377400 (5 3,77
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Honey Mustard

Ingredientes Gramos  |Precio por gramo
Maltedextrina 44.4] 109.60
Mostaza en

polvo 19| § 180,50
Azlicar 192] 19,98
Miel en polvo 6| % 276,00
sal 134] 8 10,72
Cebolla en polvo 15| $ 134.25
Vinagre en polvo 18| s 59.40
Cdrcuma 06| $ 3.90
Antiaglomerante 06| % 18,60
Costo Coparner $ 432,00
Costo Doypack $ 270.50
Total 120| $ 1.515,45

Caesar
Ingredientes Gramos |Precio por gramo
Maltodextrina 40| 98.74
Queso
parmesano en
peolvo 35| % 525,00
Suero lacteo en
polvo 14.4| $ 140,28
Ajo en polvo 54| % 33,99
Cebolla en polvo 4l's 35.80
Mostaza en
polvo 35S 33,25
Salfina 102] S 8,16
AzUcar 42]'s 4,37
Pimienta negra 1,5 % 31,50
Acido citrico 12| % 7,64
Antiaglomerante 06| s 18.60
Costo Coparner % 432,00
Costo Doypack $ 270,50
Total 120| $ 1.639,83

Alioli

Ingredientes Gramos  |Precio por gramo
Maltodextrina 324|% 79,98
Ajo en polvo 358|% 225,34
Suero lacteo 252| S 245,50
Sal 10/ $ 8,00
Cebolla en pelvo 72| % 84,44
Pimienta blanca 245 57,60
Acido
lactico/citrico 43 112,00
Antiaglomerante 3% 93,00
Costo Coparner $ 432,00
Costo Doypack $ 270,50
Total 120| $ 1.588,35
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Aji amarillo Salsa ranch
Ingredientes Gramos |Precio por gramo Ingredientes Gramos |Precio por gramo
Aji amarillo .
seco molido 32| 3 229,82 Maltodextrina %5 88,86
Maltodextrina S:Iir;’ lacteo en 10
15 $ 37,03 P $ 97.42
Cebolla en
polvo 23| $ 205,85 Leche en polvo s 148,23
Ajo en polvo 17| 8 107,01 Cebolla en polvo 118 98,45
Sal fina 12| $ 9.60 Ajo en polvo 10 $ 62.94
Azucar 4l 4.16 Sal fina 13 $ 10.40
Vinagre en .
polvo 6 s 198,00 Azticar ® s 6.25
Curcuma 2|'s 13.00 Perejil seco 12 $ 81.60
Comino 2| % 7,55 Eneldo seco (dill) 4% 49,06
Acido citrico 3| % 19,10 Pimienta negra 3| % 63,00
Antiglomerante Acido lactico o 2
9 4's 124,00 citrico $ 12,73
Costo Coparner 3 432,00 Antiglomerante 3| % 93,00
Costo Doypack 5 270,50 Costo Coparner 5 432,00
TOTAL 120| $ 1.657,61 Costo Doypack $ 270,50
TOTAL 120| $ 1.514,43

Para obtener el Precio Maximo Aceptado (PMA), en primer lugar se consideraron
determinados atributos clave, a los cuales se les asigné un peso ponderado segun su nivel
de importancia. En este caso, se definieron los siguientes atributos: practicidad (35%), calidad
de los ingredientes (25%), portabilidad (20%) y vida util (20%).

Posteriormente, se les asignd una calificacion 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 aun
no ha sido lanzado al mercado, se utilizé la intencion de compra como indicador para asignar
el puntaje, obteniéndose un valor final de 7,35.
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Sabores
Compstencia | o, ticidad(35%) C2hdad d(‘;s'f/og)red'e”tes Portabilidad (20%) | Vida util (20%)|  Precio

Suefio Verde 410 410 410 1,00| $ 13.438,20
Tau 6,50 6,50 6,50 6,50/ $§ 4.73527
Dos anclas 9,60 9.60 9,60 960 $ 4.89248
PampaGourmet 5,40 5,40 1,00 540/ $ 7.82765
La Parmesana 5,70 5,70 1,00 5700 % 4.383,36
Asta Negra 2,90 1,00 1,00 1,000 $ 4.320,00
Chovi 3,50 1,00 3,50 1,000 $ 6.740,56
Kansas 10,00 10,00 10,00 1,000 $ 4.966,54
Aderezza 7,35 7,35 7,35 7,35 % 7.015,95

Precio promedio $ 6.480,00

Finalmente, el puntaje asignado se multiplicé por el porcentaje correspondiente a cada
atributo, obteniéndose como resultado los valores que se presentan en el cuadro. Para
calcular el PMA, se multiplicé el precio promedio por la suma ponderada de la marca propia
y luego se dividio este resultado por el valor promedio de las demas marcas.

Sabores
c tenci . - -
ompetencia | o cticidad(35%)| 2192 d(zf';/g)red'e”tes Portabilidad (20%) | Vida util (20%)|  Precio
(]
Suefio Verde 1,44 1,03 0,82 0,20 3,48
Tau 2,28 1,63 1,30 1,30 6,50
Dos anclas 3,36 2,40 1,92 1,92 9,60
PampaGourmet 1,89 1,35 0,20 1,08 452
La Parmesana 2,00 1,43 0,20 1,14 476
Asta Negra 1,02 0,25 0,20 0,20 1,67
Chovi 1,23 0,25 0,70 0,20 2,38
Kansas 3,50 2,50 2,00 0,20 8,20
Aderezza 2,57 1,84 1,47 1,47 7,35
Promedio 5,38
PMA $ 8.847,31

A continuacion, al costo obtenido se le aplicé un margen con el objetivo de determinar un
precio acorde a la situacion del mercado. Para ello, se tomd en cuenta tanto el precio
promedio percibido por los consumidores como el PMA (Precio Maximo Aceptado). Dado que
la empresa busca posicionarse como una oferta premium, se establecié un precio superior al
de la competencia, pero inferior al precio maximo aceptado, con el fin de garantizar la
competitividad en el mercado.
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Preclo Precio para
. . .
Costo Margen |Costo* Margen Precio promedlo. canal (40%)
competencia
Caesar $ 1.639,83 530%| $ 8.691,10 | § 8.691,10 | 8.439,20 | $ 8.035,17
Honey Mustard| $ 1.51545 380%| $ 575871 | § 575871 | % 5.219,18 | $ 5.162,53
Aioli $ 1.588,35 500%| $ 7.941,77 | § 794177 | $ 7.870,46 | $ 7.306,43
Aji amarillo $ 1.657,61 400%| $ 6.63044 | § 6.630,44 | $ 6.051,49 | $ 5.967,40
Salsa Ranch $ 1.51443 400%| $ 6.057,73 | § 6.057.73 | $ 5.446,62 | $ 5.451,96
Precio promedio $ 7.015,95
Analisis de precios
$9.000,00
$8.000,00
$ 7.000,00
$ 6.000,00
$ 5.000,00
$ 4.000,00
$3.000,00
Caesar Honey Mustard Aioli Aji amarillo Salsa Ranch

e Precio Precio promedio competencia PMA

Anexo 15.3 Plaza
Anexo 156.3.1 Tipo de Modalidad y Estrategia del Canal

La empresa contara con una estructura vertical convencional, conformada por canales
indirectos cortos, donde el producto llegara al consumidor final a través de tiendas gourmet,
delicatessen, almacenes especializados y supermercados seleccionados. La cobertura de
mercado sera selectiva, priorizando puntos de venta acordes al posicionamiento premium vy
a la etapa inicial de desarrollo de la marca.

Durante el primer afio, la comercializacion se enfocara exclusivamente en los canales
fisicos delicatessen y almacenes especializados en Argentina, evitando la insercion en
supermercados debido a los altos costos de exhibicidon y mantenimiento. Ademas se proyecta
incorporar un canal digital exclusivamente informativo desde el primer afio, mediante el uso
de una péagina web institucional, con el objetivo de fortalecer la presencia online de la marca
y facilitar el contacto directo con los consumidores.

Segun los resultados de la encuesta, el 59,1 % de los encuestados manifestod
descubrir nuevas marcas por carteleria en la via publica, mientras que el 53,7 % lo hace por
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posteos en redes sociales, lo que respalda la decisién de implementar una estrategia digital
complementaria al canal fisico. De esta manera, Aderezza combinara una presencia fisica
selectiva con una comunicacion digital, asegurando una distribucién eficiente y coherente con
los habitos de consumo identificados en la investigacion.

Anexo 15.3.2 Tipo de Canal

La empresa contara inicialmente con una estructura de canal indirecto corto, mediante
la distribucion del producto a tiendas gourmet, delicatessen, almacenes especializados y
supermercados seleccionados que seran los encargados de la venta al consumidor final. Esta
modalidad permitira mantener un control adecuado sobre el proceso de comercializacion,
garantizando una experiencia de compra coherente con la identidad premium de Aderezza.
Asi mismo, el canal directo digital estara destinado a fortalecer el posicionamiento de marca
y la comunicacion con los consumidores.

El canal directo digital se desarrollara de manera progresiva, con un enfoque inicial
informativo a través de redes sociales y una pagina web institucional, que funcionaran como
herramientas de posicionamiento y contacto con el publico generando una comunidad. Segun
los resultados de la encuesta, el 53,7 % de los encuestados afirmo descubrir nuevas marcas
mediante videos y posteos en redes sociales, mientras que el 71,1 % indicd utilizar Instagram
con mayor frecuencia, lo que justifica su eleccion como plataforma principal para la
comunicacion digital de la marca.

Por su parte, el canal indirecto tendra un rol central durante los primeros tres anos del
proyecto, abarcando principalmente puntos de venta fisicos dentro del pais. Esta decisién se
fundamenta en que el 70,5 % de los consumidores manifesté 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 afio la empresa entrara a las cadenas de supermercados
pertenecientes al grupo cencosud, permitiendo mejorar su presencia en el pais y llegar a mas
consumidores interesados en el producto, asi mismo mejora el posicionamiento de la marca.
Esto se justifica en que el 80,3% de los encuestados indic6 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 incorporacién, ya sea el
stock constante, costos de ingreso, demoras en el cobro, costos de inmovilizacion y pagos
de gondola.

De este modo, Aderezza implementara un sistema de distribucion con presencia en
canales seleccionados apoyandose con estrategias digitales de posicionamiento,
garantizando una llegada efectiva al publico objetivo y coherente con sus habitos de consumo
identificados en la investigacion.
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Anexo 15.3.3 Cobertura y Distribucion del Canal

La cobertura sera selectiva, orientada a puntos de venta que reflejen la identidad
gourmet de la marca. La decision se fundamenta en los resultados de la investigacion de
mercado, donde el 70,5 % de los encuestados manifestd 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 cercania con atencién personalizada, en los cuales
el consumidor busca productos con valor diferencial en sabor y presentacion.

El plan de cobertura contempla una expansioén a nivel nacional desde el inicio, con
presencia en distintos puntos estratégicos del pais de manera simultanea. Esta estrategia
permitira alcanzar una mayor visibilidad de marca, generar vinculos con comercios gourmet
de diferentes regiones, y asegurar una distribucion eficiente y equilibrada en todo el territorio
argentino. Ademas, favorecera la consolidacién de la identidad de marca mediante una
llegada amplia y sostenida al mercado nacional.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA PROYECTADA (Ao 1-2027)

La etapa inicial estara centrada en CABA, sus alrededores de la Provincia de Buenos
Aires y ciudades del interior del pais, con una red de 32 puntos de venta seleccionados
estratégicamente segun la densidad poblacional, el poder adquisitivo y la presencia de locales
gourmet reconocidos.

Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA)

La cobertura inicial incluira tiendas y almacenes gourmet distribuidos en comunas de
alto transito y perfil gastronémico, como Palermo, Recoleta, Belgrano, Almagro, Caballito y el
Microcentro, zonas estratégicas para la visibilidad de productos gourmet y de innovacion
alimentaria.

Establecimientos seleccionados para la distribucién de los productos:

e Valenti Delicatessen, con presencia consolidada en CABA y mas de diez sucursales
activas, entre ellas: Puerto Madero (Juana Manso 1158), Galerias Pacifico (Florida
737), Recoleta (Montevideo 1691 y Vicente Lopez 2229), Alcorta Shopping (Jerénimo
Salguero 3172) y Belgrano (Juramento 2527).

e FE| Baquiano, con locales especializados en productos regionales y delicatessen
ubicados en Almagro (Av. Medrano 72) y Palermo (Jerénimo Salguero 402).

e Estancia San Francisco, marca reconocida de productos artesanales argentinos, con
tiendas en Recoleta (Vicente Lépez 2199) y Palermo (Honduras 4825).

e Amparo Mercado Gourmet, mezcla de almacén gourmet y vinoteca moderna. Cuenta
con un total de 5 sucursales en diferentes zonas de CABA.

Esta red permitira a Aderezza una cobertura inicial de alrededor de 15 puntos de venta
verificados en zonas urbanas de alto transito, asegurando coherencia con el publico objetivo



Aderezgo

identificado: consumidores con habitos de compra gourmet y preferencia por productos de
calidad practica.

Area metropolitana de Buenos Aires (AMBA)

La expansion en el conurbano bonaerense se desarrollard 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.

e 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 publico objetivo de nivel socioeconémico medio y medio-alto. En conjunto,
esta red permitird alcanzar una presencia en 5 puntos de venta activos en el area
metropolitana, garantizando equilibrio territorial y una distribucién coherente con la estrategia
de posicionamiento gourmet de la marca.

La elecciébn de Valenti, El Baquiano y Estancia San Francisco como aliados
estratégicos responde a su trayectoria comprobada en el rubro gastronémico y su presencia
en zonas premium de CABA y PBA, lo que refuerza la percepcién de calidad, autenticidad y
pertenencia a un estilo de vida gourmet contemporaneo.

Esta red inicial permitira validar el comportamiento del consumidor en entornos de alta
competencia y alto valor agregado, previo a la expansion nacional mediante cadenas como
Jumbo (Cencosud), asegurando un crecimiento gradual y sostenido.

Ademas, Aderezza implementara una expansion 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 planificara bajo criterios logisticos, demograficos y gastronémicos,
priorizando ciudades con alta conectividad, turismo interno y habitos de consumo gourmet.

Provincia de Buenos Aires (PBA)

Se proyecta la incorporacién de 5 nuevos puntos de venta, distribuidos en cinco
ciudades estratégicas seleccionadas por su dinamismo comercial y afinidad con el publico
objetivo.

e La Plata: La Boutique del Sabor, Calle 50 N.° 733. Don Humberto Gourmet, Av. 13 N.°
865. Delicatessen del Sur, Calle 7 entre 54 y 55.
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e Mar del Plata: Mercato Gourmet, Olavarria 3050. Almacén del Puerto, Alem 3582.
Sabores del Mar, Gliemes 2725.

e Bahia Blanca: La Cava Market, Av. Alem 780. Sabores Patagénicos, Donado 142.
Gourmet del Sur, Chiclana 426.

e Lujan: Campo y Sabor, Colén 955. La Esquina Gourmet, Humberto 1° 422. Almacén
del Camino Real, San Martin 621.

e Campana: Tienda de Campo, Av. Mitre 987. Gourmet House, Rocca 721. Sabores del
Rio, Estrada 315.

Provincias de Argentina (Cérdoba; Santa Fe; Mendoza y Tucuman)®
La expansién en el interior del pais sera a través de locales seleccionados que
visibilicen la identidad de la marca, con esta expansién se llegara a un total de 30-32 puntos
de ventas en todo el pais asegurando su presencia nacional. La seleccion de Cérdoba, Santa
Fe, Mendoza y Tucuman como puntos estratégicos de distribucién responde a que son
algunas de las provincias con mayor concentraciéon urbana, transito comercial y consumo
fuera de Buenos Aires, segun datos demograficos y econdmicos de Argentina. Estas regiones
cuentan con importantes centros urbanos como Cérdoba Capital, Rosario y Gran Mendoza,
que presentan un alto movimiento gastronémico y comercial, favoreciendo la visibilidad y
llegada del producto a un publico mas amplio. Ademas, su ubicacién estratégica mejora la
presencia y posicionamiento de la marca a nivel nacional, facilitando la expansion y
distribucion eficiente del aderezo en polvo gourmet hacia distintas zonas del pais.
Entre los establecimientos aptos para el producto predominan:
Cordoba:
e Jabugo almacén gourmet - Av. Recta Martinolli 5354, Cérdoba Capital.
e Almacén de Exquisiteces (Cérdoba Shopping) - Cérdoba Shopping, José de
Goyechea 2851, Cordoba Capital.
Santa Fe:
e Almacen Za'atar Centro - Av. Pellegrini 699, Rosario.

Mendoza:
e Entre Dos/ Made in Mendoza - Av. Acceso Este y Av. Gdor. Ricardo Videla,
Mendoza.
Tucuman:
e Suelos Tienda Gourmet - Av. Aconquija 1526, Yerba Buena, Tucuman.

Hacia fines del 1er afo, se prevé alcanzar un total estimado de 30-32 puntos de venta
activos en la provincia Buenos Aires y en el interior del pais, consolidando la cobertura total
y asegurando una presencia equilibrada entre Buenos Aires y el interior.

De esta forma, Aderezza afianzara su posicionamiento como una marca nacional,
combinando sabor, frescura y practicidad estilo contemporaneo con una distribucién
cuidadosamente planificada que refuerza su identidad de producto innovador dentro del
segmento gourmet argentino.

98 |nstituto Geografico Nacional (IGN). (s.f.). Poblacién.
https://www.ign.gob.ar/nuestrasactividades/geografia/datosargentina/poblacion2
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DISTRIBUCION GEOGRAFICA PROYECTADA (Afio 2y 3 — 2028 y 2029)

Durante el segundo y tercer afio la empresa buscara 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 afio 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 ano de actividad (2029) la marca
estara presente en 18-20 puntos de venta nuevos, llegando a un total de 50-52 puntos de
venta.

Buenos Aires:
e Reale - Av. Pueyrredon 2054, Recoleta. CABA.
e Kalimnos Sabores Gourmet - Cuenta con un total de 5 sucursales ubicadas en
Almagro, Caballito, Palermo y Barrio Norte.
e Piccadely - Local gourmet con sucursales disponibles en Zona Norte, Zona
Oeste, Zona Sur y Zona Noroeste.
Salta:
e Vinoteca Cafayate Wines - Caseros 400, Salta.
Entre Rios:
e EI CRU almacén de vinos - Gerardo Yoya 262, Entre Rios.

Misiones:
e San Rafael Delicatessen - Av. Brasil 13, Puerto Iguazu.

Rio Negro:
e Vinoteca La Masia - Tucuman 272, Rio Negro.

Chaco:
e Tu gusto gourmet - Julio A Roca esquina Echeverria 105, Chaco.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA PROYECTADA (Afio 4y 5 —2030 y 2031)

En el cuarto y quinto afio, Aderezza iniciara su expansién 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 afio empezara con el ingreso progresivo a
supermercados del grupo Cencosud, que integran las cadenas Jumbo, Disco y Vea,
reconocidas por su cobertura nacional, su capacidad logistica y su orientacion a publicos de
nivel socioecondmico medio y medio-alto, coherente con el perfil objetivo de la marca.

Esta etapa sumara 34 puntos de venta confirmados via Jumbo (Cencosud), sumando
los 50 puntos de venta del primer al tercer afio mediante convenios con tiendas delicatessen
regionales, proyectando aproximadamente 84 puntos en total al finalizar el quinto afio.
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Buenos Aires: 25 sucursales ubicadas en AMBA y Provincia de Buenos Aires.
Chubut: Jumbo Comodoro Rivadavia — Av. Ingeniero Ducos 1325, Comodoro
Rivadavia.

Cérdoba: Jumbo Coérdoba — Ignacio Duarte Quirés 1450, Cérdoba Capital.
Mendoza: Jumbo Lujan de Cuyo — San Martin 6279, Lujan 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 Martin 725, San Lorenzo.

Santa Fe: Jumbo Rosario — Nansen 323, Rosario.

Tucuman: Jumbo Yerba Buena — Cariola 42, Yerba Buena.

Esta proyeccion responde al crecimiento sostenido del mercado gourmet argentino,
que tiende a valorar la calidad artesanal, la innovacién y los sabores regionales. La alianza
con Cencosud permitira aprovechar sus centros de distribucion en Buenos Aires, Coérdoba y
Mendoza, garantizando eficiencia logistica, 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 reforzara la
visibilidad de Aderezza en zonas de alto flujo turistico, contribuyendo a su consolidaciéon como
una marca nacional con identidad gourmet, alineada con las tendencias de consumo
consciente y de conveniencia premium.

MEDIAND PLAZO

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
Delicatessen y almacenes
cubiertas del pais 10.91% 3.64% 3.64% 0% 0.00%
% de delicatessen y
10.91% 14.55% 18.18% 18.18% 18.18%
Delicatessen y almacenes
cubiertos 30 40 50 50 50
Supermercados cubiertos de
Argentina Q 1] 0 34 34
% de supermercados JUMBO
cubiertos a 0 0 100% 100.00%
% de supermercados en
i a a 0 2.25% 2.35%
Sucursales con productos de
Aderezza El] 40 50 84 24
Unidade i 74,836 211,092 323,609 455,504 564,378

Argentina cuenta con un total de 275 tiendas de productos gourmet registrados®,
entre ellos delicatessen y almacenes gourmet. Entre las provincias con mayor numero de
tiendas estan Buenos Aires, Santa Fe, Cordoba y Tucuman.

Ademas, la empresa Cencosud controla aproximadamente el 17,5% % del mercado
supermercadista argentino (Jumbo, Disco, Vea)'®. 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
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De Pascuale, J. (2025, 7 de octubre). Supermercados: Analizan la posibilidad de frenar una alta concentracion por parte de
Cencosud. Memo. https://www.memo.com.ar/amp/74479-supermercados-analizan-la-posibilidad-de-frenar-una-alta-
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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 pais, teniendo en cuenta
su movimiento comercial y urbano. La distribucion se hara a través de operadores logisticos
tercerizados, se utilizara un depdsito propio de la empresa desde la cual pasara la empresa
de logistica para empezar el reparto.

A mediano plazo (2028-2029) la cobertura seguira siendo por tiendas delicatessen y
almacenes gourmet, pero se hara una expansion hacia 20 sucursales, se tomaran en cuenta
sucursales que no se pudo ingresar durante el primer afio en Buenos Aires y asi 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 pais, se llegara
a un total de 50 puntos de venta.

En el largo plazo (2030-2031), la distribucion se hard a supermercados, mas
especificamente a la linea Jumbo, el objetivo es llegar a todas las sucursales de Jumbo dentro
del pais. La distribucion en el quinto afio finalizara con un total de 84 puntos de venta
combinados entre tiendas delicatessen, almacenes gourmet y supermercados Jumbo,
logrando asi un cobertura en casi toda argentina.

Para la incorporacién al canal supermercados, se implementara una estrategia de
comercializacion de venta directa. Bajo esta modalidad, la cadena Jumbo efectuara un pedido
inicial correspondiente al volumen estimado de ventas mensuales por sucursal, permitiendo
optimizar la planificacion de la produccién, anticipar ingresos y mejorar la eficiencia operativa
y logistica.

Las operaciones logisticas se concentraran en los centros de distribucion ubicados en
el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), donde se realizaran las entregas
centralizadas. Asimismo, las condiciones de pago previstas se ajustaran a las practicas
habituales del sector, contemplando plazos comerciales de 30 dias.

Con el objetivo de asegurar la disponibilidad continua del producto en géndola y
minimizar posibles quiebres de stock, se establecera un sistema de reposicién quincenal
sujeto al nivel de rotacion de cada punto de venta.

Por otra parte, la estrategia comercial incluira acciones de marketing junto a la cadena,
incorporando participacion en materiales promocionales, exhibiciones y mejoras en la
visibilidad dentro de géndola, con el propodsito de fortalecer el posicionamiento de la marca y
estimular la rotacién 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 habilitacion para la elaboracién y comercializacion de alimentos,
incluyendo los registros sanitarios correspondientes (RNE y RNPA).
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e Cumplir con los estandares 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 documentacion fiscal
requerida.

e Registrarse como proveedor de la cadena de supermercados y cumplir con el
proceso de evaluacion 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 geografica desde el inicio de la comercializacion,
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 permitira fortalecer el
posicionamiento de la marca, mejorar la disponibilidad del producto y alcanzar una mayor
penetracion en el canal moderno de ventas.

La eleccion de abastecer las 34 sucursales responde a la necesidad de mantener una
distribucién 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 representara un componente esencial dentro de la
estrategia comercial, al ser la encargada de ejecutar el plan de cobertura y sostener el vinculo
directo con los puntos de venta seleccionados. El enfoque se basara en un modelo de venta
consultiva, que priorice la comunicaciéon constante, la atenciéon personalizada y la
construccion de relaciones comerciales soélidas con los locales asociados.

Durante la primera etapa (2027), la cobertura se concentrara en la Provincia de
Buenos Aires y provincias seleccionadas de la Argentina, se tendran en cuenta regiones que
concentran la mayor densidad de tiendas delicatessen y almacenes gourmet. La empresa
buscara en esta fase inicial una estructura comercial eficiente, conformada por vendedores
especializados trabajaran en conjunto con el Growth Manager. El objetivo principal sera lograr
la incorporacion del producto en los comercios seleccionados, supervisar la exhibicion,
asegurar la rotacion en géndola y recopilar informacion relevante sobre el comportamiento de
compra. Se tendran en cuenta dos vendedores, uno se encargara de gestionar el contacto
con los locales ubicados en AMBA y el otro se encargara de comunicarse con los locales del
interior de la Provincia de Buenos Aires y con los locales seleccionados de las provincias de
Cdrdoba, Mendoza, Santa fe y Tucuman. Los vendedores van a tener contacto con los locales
seleccionados responsables de los puntos de venta, gestionara pedidos, coordinara entregas
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y colaborara 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 pais, se incorporara un tercer vendedor
encargado del interior provincial. Esta ampliacion permitira optimizar la cobertura geografica,
fortalecer la relacién con los distribuidores locales y garantizar un seguimiento personalizado
en cada zona. La coordinacién general continuara centralizada en CABA, buscando mantener
una gestion comercial homogénea y eficiente. En este periodo, la fuerza de ventas estara en
condiciones de atender una red estimada de entre 50 y 52 puntos de venta activos,
asegurando una atencion regular y una reposicion oportuna del producto.

En la tercera etapa (2030/2031), cuando la empresa haya consolidado su
posicionamiento en el pais, la fuerza de ventas estara integrada por tres vendedores
regionales, distribuidos de acuerdo con las principales zonas de cobertura del pais. Uno de
ellos operara en AMBA, otro cubrira el interior de la provincia de Buenos Aires, la region centro
y Cuyo, y el tercero atendera las regiones norte y Patagonia. Este esquema mantendra un
equilibrio adecuado entre la cobertura territorial y los recursos disponibles, evitando una
estructura sobredimensionada. Ademas, se incorporara un cuarto vendedor con el fin de
gestionar la comercializacion con la cadena de supermercados Jumbo en todo el pais.

Cada vendedor gestionara una cartera propia de clientes dentro de su area, con
responsabilidades que incluiran la visita periddica a los puntos de venta, la coordinacién de
pedidos y entregas, la capacitacion al personal sobre los atributos diferenciales del producto,
la implementaciéon de exhibiciones estratégicas y la recopilacion de datos sobre ventas y
rotaciéon. El Growth Manager supervisara el desempefio 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 exhibicion y la disponibilidad de
stock.

Finalmente, la fuerza de ventas recibira capacitaciones periédicas enfocadas en
técnicas de venta consultiva, manejo de clientes, comunicaciéon efectiva y conocimiento
profundo del producto. De esta manera, se garantizara una gestion 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 sera una herramienta clave en la estrategia de lanzamiento de
Aderezza, especialmente durante su introduccion en puntos de venta fisicos. El objetivo
principal sera aumentar la visibilidad del producto, atraer la atencion del consumidor y reforzar
la identidad gourmet de la marca.

Durante la primera etapa, se implementara un merchandising de seduccion, orientado
a generar impacto visual en los espacios de venta y comunicar el diferencial del producto.
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Para ello, se proveera a los locales seleccionados de material POP personalizado, como
stoppers, cenefas identificatorias, carteles de exhibicion y pequefos banners informativos
sobre el producto y sus usos. Estos elementos buscaran destacar la novedad de los aderezos
en polvo y fortalecer el reconocimiento de la marca.

En los locales de mayor transito, se instalaran 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 amplie su presencia hacia supermercados, el merchandising
adoptara un formato de presentacion, buscando mantener una imagen coherente con los
valores de la marca. Se priorizara la ubicacion del producto a la altura de los ojos y manos
del consumidor, aprovechando la exposicion directa para reforzar su caracter innovador.

Finalmente, la estrategia se complementara 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 rotacién en géndola.
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Anexo 15.3.6 Estrategias de Gondola

La estrategia de gondola de Aderezza. se orientara a maximizar la visibilidad y
rotacién del producto en los puntos de venta, garantizando que su ubicacion acomparie la
percepcioén premium que la marca busca transmitir.

En el corto y mediano plazo, dentro de tiendas delicatessen y almacenes gourmet, los
productos se ubicaran en zonas de alta exposicion, preferentemente a una altura entre 1,50
y 1,70 metros, considerada el rango visual mas efectivo. Se buscara que el producto esté
presente tanto en goéndolas centrales como en puntas de exhibicion, reforzando el
reconocimiento de marca en los espacios mas transitados.
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En los puntos de venta de menor tamafo, se aplicara un criterio de adaptacién
espacial, utilizando exhibidores verticales 0 médulos méviles que permitan optimizar el uso
del espacio sin comprometer la visibilidad del producto. Esta flexibilidad facilitara la insercién
de la marca en comercios con diferentes caracteristicas fisicas y flujos de consumidores.

A largo plazo, Aderezza proyecta expandirse hacia cadenas regionales y
supermercados seleccionados del pais. En estos entornos, se priorizara la ubicacion en la
franja media de las gondolas (entre 1,40 y 1,60 m), asi como la presencia en puntas de
gondola o exhibiciones cruzadas con categorias complementarias como panes saborizados,
salsas o productos gourmet.

La estrategia de gondola estara alineada con el plan de merchandising, garantizando
coherencia visual mediante la aplicacion del mismo lenguaje grafico y elementos de
comunicacion POP. Este enfoque permitira 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 combinaran 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 permitira acompafar el crecimiento comercial de la marca
de forma coherente con su posicionamiento gourmet.

Las estrategias push estaran dirigidas a los comercios seleccionados durante las
primeras etapas de distribucién. Los resultados de la investigacion cuantitativa evidenciaron
una fuerte presencia de compra en tiendas especializadas, delicatessen y comercios
gourmet, ya que el 69,4 % de los encuestados afirmé adquirir este tipo de productos en estos
establecimientos. Asimismo, el 70,5 % manifesto realizar compras en almacenes vy tiendas
de cercania, reforzando la importancia de estos canales para la comercializacion del
producto.

En funcion de estos resultados, la estrategia inicial de Aderezza priorizara
delicatessen, tiendas gourmet y comercios especializados ubicados principalmente en CABA
y ciudades estratégicas del interior del pais. Con el objetivo de incentivar la compra inicial,
aumentar la rotacion del producto y asegurar una correcta exhibicién en gondola. Entre las
principales acciones previstas se incluyen bonificaciones por volumen de compra, descuentos
por pedidos iniciales, acuerdos de reposicion periddica y participacion en acciones de
marketing cooperado con los comercios.

Asimismo, se buscara fortalecer la visibilidad de la marca mediante materiales promocionales
en el punto de venta, exhibidores y ubicaciones estratégicas dentro de gondola, favoreciendo
el reconocimiento del producto por parte de los consumidores. En el caso de las cadenas
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supermercadistas, las entregas se realizaran en centros de distribucion, siguiendo un
esquema logistico planificado y con reposiciones quincenales sujetas al nivel de rotacion.

Por otra parte, la seleccién de locales gourmet y delicatessen permitira posicionar el producto
dentro de un entorno asociado a la calidad, diferenciacion y experiencia gastronémica,
generando valor percibido y contribuyendo al posicionamiento premium de la marca.

Por su parte, las estrategias pull estaran orientadas a generar interés vy
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 via publica, el 53,7 % mediante
redes sociales y el 51,5 % por medio de la carteleria en tiendas, evidenciando la importancia
de desarrollar acciones de comunicacion que impulsen el acercamiento del consumidor a la
marca. Estas acciones se encuentran detalladas en el apartado de Promocion.

De esta manera, las estrategias push buscaran fortalecer la presencia comercial de
Aderezza dentro de los puntos de venta, mientras que las estrategias pull contribuiran a
generar demanda y reconocimiento entre los consumidores, favoreciendo la rotacién del
producto y el crecimiento progresivo de la marca.

Anexo 15.3.8 Decisiones Logisticas

La gestion logistica se basara 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 distribucion y mantener el control
sobre los puntos de venta seleccionados sin requerir una estructura logistica propia de gran
envergadura.

En cuanto a los proveedores de materias primas, la empresa trabajara con
distribuidores nacionales especializados en condimentos y especias deshidratadas,
priorizando la compra en volumen reducido y la cercania geografica para disminuir costos de
transporte. Se contempla la adquisicion 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 obtendran 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. contard con un espacio
alquilado de aproximadamente 250 m? dentro del Area Metropolitana de Buenos Aires,
destinado al control de stock y distribucién. El envasado se realizara de forma semimanual,
con dosificadoras automaticas y selladoras térmicas que aseguren la hermeticidad vy



Aderezgo

conservacion del producto. Ademas, el depdsito funcionara como centro operativo de logistica
y control de stock, desde el cual se organizaran los envios hacia los puntos de venta y se
almacenara material POP, exhibidores y carteleria para las acciones de merchandising.

En lo que respecta a la distribucién comercial, durante la primera etapa (2027) se
contrataran servicios logisticos tercerizados para el traslado de la mercaderia hacia los
locales gourmet y tiendas seleccionadas en CABA y el conurbano bonaerense. Las entregas
se programaran con frecuencia quincenal, dependiendo de la rotaciéon y volumen de ventas
de cada comercio. Este sistema de distribucién corto permitira mantener contacto directo con
los puntos de venta, garantizar la disponibilidad del producto y reducir el riesgo de quiebre de
stock.

Para la distribucion hacia ciudades del interior del pais, se prevé la incorporacion de
un operador logistico que facilite la llegada hacia el norte, centro y sur del pais. Aderezza,
establecera convenios con empresas de transporte y distribucion con cobertura federal, tales
como TP Logistica, Logistica Alimentaria o Triaklets Logistica, que cuentan con
infraestructura adecuada para el manejo de productos secos y centros de distribucion
regionales en Tortuguitas, General Pacheco, CABA y Don Torcuato. Esta alianza permitira
garantizar una llegada mas eficiente a las provincias sin necesidad de una inversién logistica
propia.

La distribucion de Aderezza hacia la cadena Jumbo se realizara mediante entregas al
Centro de Distribucién de Cencosud, ubicado en el partido de Malvinas Argentinas (Provincia
de Buenos Aires). Desde este centro logistico, la empresa distribuye la mercaderia hacia las
34 sucursales de Jumbo del pais, optimizando el abastecimiento, reduciendo los costos
logisticos y garantizando una reposicion eficiente en todos los puntos de venta.

Ademas, se implementara un sistema interno de control logistico, que incluira el
registro de entregas, devoluciones, rotacion de stock y trazabilidad por lote, con el objetivo
de monitorear la eficiencia del proceso y optimizar las rutas de distribucion. Este seguimiento
estara coordinado por el area comercial en conjunto con la fuerza de ventas, asegurando la
comunicacion constante entre la gestion logistica y los puntos de venta.

En sintesis, la estrategia logistica de Aderezza se apoya en dos pilares
fundamentales: tercerizacién inteligente y control operativo. Este esquema permitira
garantizar eficiencia, trazabilidad y flexibilidad, acompafando el crecimiento progresivo del
negocio sin comprometer la calidad del producto ni la rentabilidad proyectada.

Anexo 15.4 Promocion
Anexo 15.4.1 Objetivos

Los objetivos de comunicacion de Aderezza se establecen con el propdsito de orientar
y medir el desempefio de las campafias, asegurando coherencia entre la estrategia de marca,
los recursos invertidos y los resultados obtenidos.
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Las metas fueron definidas bajo el enfoque SMART (especificas, 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)

e Alcanzar un reconocimiento de marca del 10 % dentro del publico objetivo al finalizar
el tercer mes de lanzamiento.

e Lograr un total de 10.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok al cabo
de seis meses de actividad digital.

e Desarrollar al menos tres colaboraciones con microcreadores gastrondmicos y
creadores de contenido foodie durante el primer afio de comunicacion.
Alcanzar un engagement promedio del 3 % en redes sociales al finalizar el primer afo.
Lograr que al menos el 20 % del publico objetivo reconozca los atributos diferenciales
y la propuesta gourmet de la marca al cierre del primer afio.

e Asociar la marca Aderezza al concepto de “aderezos gourmet en polvo” en al menos
un 15 % del publico objetivo durante el primer afio de actividad.

e Generar al menos 15.000 visitas acumuladas al ecosistema digital de la marca
mediante campanas en Meta Ads, Google SEM y contenidos organicos durante el
primer afio.

MEDIANO PLAZO (segundo - tercer aino)

e Incrementar el reconocimiento de marca hasta alcanzar al menos un 25 % dentro del
publico objetivo hacia el cierre del tercer ano.

e Superar los 25.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok, manteniendo
una comunidad activa alineada al posicionamiento gourmet de la marca.

e Sostener un engagement promedio del 3 % en redes sociales durante el segundo y
tercer afio mediante campafnas digitales, contenido gastronoémico y colaboraciones
estratégicas.

e Expandir la presencia de Aderezza en puntos de venta gourmet, delicatessen y
comercios especializados de CABA y Zona Norte hacia el cierre del tercer afo.

e Lograr que al menos el 35 % del publico objetivo asocie la marca con conceptos
vinculados a frescura, practicidad y experiencia gourmet cotidiana.

e Incrementar las acciones de colaboracibn con microcreadores gastrondmicos y
creadores UGC, desarrollando campafas orientadas a fortalecer la recomendacion
organica y la recordacién de marca.

e Alcanzar una tasa de recompra del 20 % dentro de los consumidores que hayan
interactuado previamente con la marca durante el segundo y tercer afno.

LARGO PLAZO (cuarto - quinto aino)
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e Incrementar el reconocimiento de marca un 15 % anual dentro del publico objetivo
entre el cuarto y quinto afo.

e Superar los 50.000 seguidores combinados entre Instagram y TikTok, manteniendo
un engagement estable del 3 % promedio mensual.

e Lograr que al menos el 20 % del publico objetivo reconozca las nuevas
incorporaciones y extensiones de linea desarrolladas por la marca.

e Sostener 20.000 clics mensuales hacia la web o ecosistema digital de Aderezza
mediante campanas optimizadas y presencia organica consolidada.

e Posicionar a Aderezza como una marca referente dentro del segmento gourmet antes
del quinto afio, logrando que al menos el 60 % de los consumidores la asocie con
conceptos vinculados a practicidad, frescura y consumo consciente.

e Consolidar la expansién comercial de la marca en nuevos puntos de venta
especializados y canales digitales dentro de AMBA y principales zonas urbanas del
pais.

El cumplimiento de estos objetivos sera monitoreado mediante indicadores de
desempeno asociados a cada accion de comunicacion. Entre ellos se contemplan métricas
de alcance, impresiones, reproducciones, interacciones, trafico generado y rendimiento de
campanas digitales, complementadas con mediciones de reconocimiento y recordacion de
marca a través del andlisis de los distintos canales utilizados.

Anexo 15.4.2 Estrategia de comunicacion y mensaje central a transmitir

La estrategia de comunicacién de Aderezza se construira sobre los principales
insights detectados en la investigacion 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 preparacion 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 implementara una estrategia de comunicacion integrada
orientada a educar al consumidor sobre el nuevo formato en polvo, construir reconocimiento
y posicionar a Aderezza como una marca moderna, practica y gourmet dentro del mercado
argentino de aderezos. Se combinaran acciones digitales y presenciales priorizando los
canales mas utilizados por el publico objetivo (Instagram y TikTok) junto con medios y
soportes alineados al estilo de vida urbano y gourmet del consumidor. Complementariamente,
se incorporaran acciones de via publica seleccionadas estratégicamente para reforzar la
presencia y recordacion de marca en entornos asociados al consumo gastronémico 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
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y al disfrute cotidiano, adaptandose a nuevas formas de consumo que prioriza la practicidad,
el aprovechamiento y la preparacion al momento.

La comunicacién se desarrollard de manera integrada sobre dos dimensiones
complementarias. Por un lado, la dimensién funcional pondra en valor los atributos tangibles
de la propuesta, como la practicidad del formato, la conservacion sin refrigeracion, la mayor
durabilidad y la reduccién del desperdicio. Por otro lado, la dimension emocional reforzara la
conexién con los valores de consumo consciente, la busqueda 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 serd 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 mantendra coherencia con el estilo de la marca a través de una
estética contemporanea y dinamica, combinando una tipografia elegante con una paleta
cromatica donde el violeta actia como color principal asociado a sofisticacion y personalidad
de marca, complementado por distintos colores representativos de cada sabor, aportando
diferenciacion y atractivo visual al portafolio. A su vez, el uso equilibrado de blanco, negro y
tonos suaves permitira sostener una estética gourmet moderna, limpia y visualmente
armoniosa. La narrativa se apoyara en el storytelling cotidiano, mostrando situaciones reales
en las que la propuesta se integra naturalmente, como preparaciones rapidas, reuniones
informales y momentos de consumo compartido, reforzando conceptos vinculados a
practicidad, frescura y experiencia gourmet cotidiana. Esta identidad se mantendra de manera
consistente en todos los puntos de contacto de la marca, incluyendo redes sociales,
publicidad digital, via publica, material POP y pagina web, con el objetivo de construir una
experiencia de marca unificada.

Anexo 15.4.3 Mix de comunicacion

REDES SOCIALES

Las redes sociales seran uno de los ejes principales de la estrategia de comunicacién
de Aderezza, ya que constituyen espacios clave de interaccion, influencia y descubrimiento
de nuevas marcas dentro del publico objetivo. Segun DataReportal (2025), Argentina cuenta
con 32,2 millones de usuarios activos en redes sociales, equivalente al 70,3 % de la poblacién
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 manifestdé que
descubre nuevos productos y marcas a través de videos y posteos en redes sociales, lo que



Aderezgo

confirma la afinidad del target con este tipo de contenidos audiovisuales. Asimismo, el 59,1
% indicé que la via publica representa uno de los principales medios de descubrimiento,
mientras que el 51,5 % sefald prestar atencion a la carteleria en puntos de venta y tiendas.
Estos resultados evidencian la relevancia de combinar acciones digitales con presencia visual
estratégica en entornos urbanos y gastrondmicos alineados al estilo de vida del publico
objetivo.

Por otra parte, el 28,6 % afirmd 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 categoria gastronémica. En menor
medida, también se identifico 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 centrara principalmente
en el ecosistema Meta (Instagram y Facebook) y TikTok, acompafadas por acciones tacticas
de via publica, colaboraciones con creadores gastrondmicos y contenido audiovisual breve
orientado a fortalecer la recordacién de marca y el posicionamiento gourmet. Estas
plataformas y medios fueron seleccionados no solo por su alcance, sino también por su
coherencia con los habitos de consumo, intereses y motivaciones del publico identificado.

Instagram'' y Facebook (Meta)

Las plataformas Instagram y Facebook conformaran el principal ecosistema digital de
comunicacion de Aderezza, ya que permiten combinar alcance, segmentacién y formatos
audiovisuales altamente compatibles con los habitos de consumo del publico 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 %, consolidandose como un soporte complementario para
ampliar la cobertura de las campanas digitales.

A través de ambas plataformas se desarrollara contenido organico alineado con la
identidad gourmet de la marca, priorizando formatos como reels, historias, publicaciones y
videos breves vinculados a recetas, momentos de consumo, preparacion al momento y
experiencias gastronomicas cotidianas. La estrategia buscara 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 funcionaran de manera integrada como los
principales soportes de las campafias de Meta Ads, permitiendo optimizar la inversion
publicitaria mediante segmentaciones especificas, objetivos de alcance, consideracion y
engagement, y una cobertura eficiente dentro de los distintos perfiles que conforman el
publico objetivo. Estas campanas acompanaran las diferentes etapas del plan de
comunicacion, incrementando su intensidad durante el lanzamiento de la marca y

101 pagina de Instagram de Aderezza.
https://www.instagram.com/aderezza.ok?igsh=0DBwZnk4cnBidWhh
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reforzandose posteriormente en momentos comerciales estratégicos, como el Dia del Padre,
el Dia del Amigo, el Dia de la Madre y las fiestas de fin de afio, de acuerdo con la planificacion
establecida en la planilla de medios cuantificada.

Ademas del contenido organico, las campafas pagas en Meta Ads contribuiran a
ampliar el alcance de la comunicacién, generar trafico hacia la pagina web institucional y
reforzar el reconocimiento de marca mediante formatos audiovisuales adaptados a cada
etapa del recorrido del consumidor.
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TikTok sera una de las plataformas estratégicas para ampliar el alcance y potenciar
la visibilidad de la marca, considerando que el 65,3 % de los encuestados declaré utilizarla
con frecuencia. Su dindmica basada en contenido audiovisual breve y espontaneo resulta
especialmente coherente con la estrategia comunicacional de Aderezza y con los habitos de
consumo digital del publico objetivo.

En esta plataforma se desarrollaran videos breves orientados a recetas rapidas,
preparaciones cotidianas, contenido gastronémico y situaciones reales de consumo,
priorizando una estética moderna, cercana y sensorial. Ademas, se implementaran
colaboraciones junto a microcreadores gastrondémicos y creadores UGC especializados en
cocina, estilo de vida y contenido gourmet, buscando aportar cercania, validacién social y
alcance organico dentro del entorno digital.
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llustracion 7.5: Video de Tiktok de Aderezza. llustracién 7.6: Video de Tiktok de Aderezza.
Con creadores a largo plazo. Con creadores a largo plazo.
YouTube

YouTube Shorts actuara como un canal complementario dentro del ecosistema digital
de Aderezza, considerando que el 28,6 % de los encuestados sefiald utilizar YouTube con
frecuencia. La plataforma permitira reforzar la presencia audiovisual de la marca mediante
formatos breves orientados principalmente a recetas, preparacion al momento y contenido
gastronémico dinamico.
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En este sentido, se desarrollaran piezas audiovisuales cortas enfocadas en recetas
rapidas, combinaciones gastronémicas y experiencias de consumo, reforzando conceptos
vinculados a frescura, practicidad y estilo de vida gourmet. Asimismo, YouTube también
funcionara como soporte para formatos publicitarios breves, como Bumper Ads, orientados a

fortalecer la recordacion y visibilidad de marca.
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llustracién 7.7: Perfil en Youtube de Aderezza
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llustracion 7.8: Bumper Ads en Youtube de Aderezza
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llustracion 7.9: Shorts en Youtube de Aderezza con creadores a largo plazo.
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PUBLICIDAD

La estrategia publicitaria de Aderezza estara centrada en medios digitales de alta
segmentacioén y eficiencia, priorizando plataformas que permitan optimizar la inversién en
funcién de los objetivos de recordacion, posicionamiento y construccion de marca. A través
de campafas digitales en Meta Ads, Google SEM y formatos audiovisuales breves, la
comunicacion buscara 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 campafas digitales variara segun cada etapa del plan de medios,
concentrando una mayor inversién durante el lanzamiento y reforzandose posteriormente en
fechas comerciales relevantes, como el Dia del Padre, Dia del Amigo, Dia de la Madre y las
fiestas de fin de afio.

Instagram y TikTok Ads

Las campafas en Meta Ads e Instagram se complementaran con acciones
publicitarias en TikTok, priorizando formatos audiovisuales breves y visualmente atractivos
orientados al publico de 20 a 50 ubicado principalmente en CABA y AMBA. La segmentacion
se realizara en funcién de intereses vinculados a gastronomia, recetas, cocina practica y
consumo gourmet.

Las campanas estaran orientadas principalmente a dos obijetivos. En primer lugar,
fortalecer el reconocimiento y la recordacién de marca mediante piezas audiovisuales
centradas en la frescura, la preparacion al momento y la experiencia gourmet asociada a
Aderezza. En segundo lugar, dirigir trafico hacia el ecosistema digital de la marca,
incentivando la interaccién con recetas, contenidos gastrondmicos y experiencias de
consumo.

Durante la implementacion de las campafias se realizara un seguimiento continuo de
indicadores alineados a los objetivos de comunicacién definidos para cada etapa. Entre ellos
se contemplan métricas como alcance, impresiones, reproducciones de video, likes,
comentarios, compartidos, guardados, tasa de interaccion y trafico generado hacia los activos
digitales de la marca. Este monitoreo permitira optimizar progresivamente las campafas y
garantizar la coherencia entre la inversion publicitaria, los objetivos de comunicacion y el
posicionamiento de Aderezza.

Google Ads / Youtube Ads

A partir del primer trimestre del lanzamiento, Aderezza incorporara campafas
gestionadas a través de Google Ads, combinando acciones de Google SEM y YouTube Ads
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con el objetivo de fortalecer la visibilidad de la marca y acompanar las distintas etapas de
comunicacion definidas para el proyecto.

Por un lado, las campanas de Google SEM estaran orientadas a captar usuarios con
intencion de busqueda vinculada al universo gastrondmico y gourmet. La segmentacién se
realizara mediante palabras clave relacionadas con aderezos gourmet, recetas, cocina
practica, ensaladas, wraps y experiencias gastronémicas, dirigiendo trafico hacia los activos
digitales de la marca y complementando las acciones de branding desarrolladas en redes
sociales.

Por otro lado, se utilizaran 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 buscaran generar recordacion del concepto “El gusto de lo recién hecho”, reforzando
la asociacion entre Aderezza, la frescura y la preparacion al momento.

La combinacion de Google SEM y YouTube Ads permitira trabajar simultaneamente
sobre distintas etapas del proceso de decision del consumidor: mientras las campafas de
busqueda captaran usuarios con interés activo en contenidos gastrondmicos, los formatos
audiovisuales contribuiran a ampliar el alcance y aumentar la notoriedad de la marca. De esta
manera, Google Ads funcionara 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 categoria gourmet.



Formatos de anuncio A
Usar todos los formatos disponibles puede ayudarte a conseguir hasta un 40 % maés de visualizaciones, un 40 %

mas de impacto de la consideraciony un 25 % més de Search Lift

Anuncios in-stream saltables @

Anuncios in-feed @

Anuncios de Shorts @

Estrategia de puja CPV objetivo v
Presupuesto y fechas A

Introduce el tipo de presupuesto y el importe

‘ Diario v ‘ ‘ 10.000,00 ARS

Fecha de inicio

1 ene 2027

Fecha de finalizacion

O Nada

@ | 31ene2027 ~

Al mes, no pagaras mas del importe medio diario
que elijas multiplicado por el nimero medio de
dias que tiene un mes. Es posible que un dia
inviertas menos de ese importe y otros dias
hasta el doble. Mas informacién.

Mas informacién

Redes A
YouTube y Google
YouTube
Los anuncios pueden aparecer en videos y canales de YouTube, asi como en Inicio de YouTube y
en los resultados de busqueda de la plataforma
|:| Google TV ®
Los anuncios pueden aparecer en aplicaciones de streaming de video disponibles en Google TV.
La red de Google TV solo esta disponible en las campafias que se publican en Estados Unidos.
Mas informacidn
Google Partners
Partners de video en la Red de Display de Google @
Los partners de video amplian la cobertura de los anuncios de video a una serie de sitios y
aplicaciones de la Red de Display de Google. Mds informaciéon
Ubicaciones ~

Selecciona ubicaciones para esta campafia @

O Todos los paises y territorios

@ Argentina

O Introducir otra ubicacion




Idiomas

Selecciona los idiomas que hablan tus clientes @

Q por

Espafiol X Inglés X Portugués X

Videos relacionados

Afiade videos relacionados con tus anuncios de video para aumentar la implicacion @

Las mejores RECETAS CON POLLO para cuando no sabés qué cocinar /
de Paulina Cocina - 58.694 visualizaciones
En este video te comparto un montén de ideas de almuerzos con pollo para que dejes de comer siempre las mismas recetas ...

SUSHI CASERO, desde cero!
de Ailu Tokman + 246.671 visualizaciones
Hola amigos!!l Como estan? Bienvenidos a un nuevo video en mi canall En este video vamos a estar mostrandoles junto a mi ...

LA PAPA FRITA PERFECTA: Hice 3 niveles hasta encontrarla @ | Las Recetas de Simén
de Las Recetas de Simdn + 230.274 visualizaciones
¢Acaso hay mejor guarnicién para cualquier comida que unas ricas papas fritas? No creo @ . En este video, me propuse hac...

PROGRAMA 01: El estreno | MASTERCHEF CELEBRITY ARGENTINA 2025
de MasterChef Argentina * 252.695 visualizaciones
Telefe estrena la nueva edicién de MasterChef Celebrity, la competencia de cocina mds importante del mundo con la conduc...

Bake off Argentina-programa 1-(13/09/21)
de Central MasterChef - 282.924 visualizaciones

i s =
\(ZEXIRERE] Una competencia gastronémica en la que pasteleros aficionados deberan poner a prueba sus habilidades, sortear diversos ..

Tu campafia puede seguir publicandose aunque los videos relacionados estén en proceso de revision o se hayan rechazado. Consulta el estado de aprobacién en la
pagina "Configuracion' de la campafia.

A Configuracién adicional

Dispositivos Todos los dispositivos aptos (ordenadores, moviles, tablets y pantallas de TV) v
Limitacion de frecuencia  Ninguno v
Programacion de .
g . Todo el dia v
anuncios
Medicion externa Nada v
Crear un grupo de anuncios Saltar creacion del grupo de anuncios y del anuncio (opcién avanzada) @

Nombre del grupo de anuncios

Prelanzamiento Enero

20/256




A

Audiencia

Con las audiencias puedes llegar a los usuarios en funcién de quiénes son, cudles son sus intereses y hébitos, qué

. § . Anadir audiencia guardada
buscan o cémo han interactuado con tu empresa u organizacion

Nombre de la audiencia ~

Asigna un nombre a la audiencia para guardarla en tu biblioteca (opcional)

Aderezza lovers

Incluir a los usuarios que coincidan con alguno de los siguientes criterios

Grupos demograficos A
Usuarios con los siguientes datos demograficos 3

Sexo

Mujer Hombre Desconocido (3

Edad

[ Desconocida @

A Grupos demogréficos adicionales

Estado parental

con hijos Sin hijos Desconocido 3

Ingresos familiares

10% Desconocido &

A Nota: La segmentacion por ingresos familiares solo esté disponible en algunos paises. Més informacién

(Se tuvo que poner segmentacion de 18 a 44 afios porque no dejaba modificarlo mas)



Reduce la audiencia a los usuarios que cumplan las siguientes condiciones

Intereses y datos demograficos detallados

Afade intereses, datos demogréficos detallados o acontecimientos vitales relacionados con tus clientes

Alimentos horneados En el mercado 250 M
Comida En el mercado >1000 M
Comida répida En el mercado 430 M
Amantes de la comida répida Afinidad >1000 M
Alimentacion y cocina Afinidad > 1000 M
Amantes de las recetas rapidas Afinidad > 1000 M
Gourmets Afinidad >1000 M
recetas faciles Con intencion de compra: otro > 1000 M
recetas de cocina gourmet Con intencién de compra: otro > 1000 M
Personas casadas Datos demograficos detallados > 1000 M
En una relacién Datos demograficos detallados > 1000 M
Personas centradas en la familia Afinidad > 1000 M
Aficionados a los programas de television familiares Afinidad > 1000 M
Aficionados a los programas de televisién de comedia Afinidad > 1000 M

® ® @ @ ® @ ® @ ® ® @ ® ® ®

Q, entretenimiento

A Segmentos de audiencia relevantes segun lo que sabemos de ti y de anunciantes como ta

4+ herramientas para crear paginas web + Diseno y desarrollo web + disefio de paginas web + Servicios web

+ Software corporativo y de productividad

Tus datos Los datos propios pueden ayudarnos a llegar a tus clientes @

@ Segmentos de audiencia adicionales




A

Contenido: donde quieres que se muestren tus anuncios
Tus anuncios pueden mostrarse en contenido que coincida con cualquiera de los siguientes criterios (3

Palabras clave A

Elige términos relacionados con tus productos o servicios para orientar tus anuncios a contenido relevante @

Aderezos
Comida rapida
Gourmet
Salsa ‘ GO Introduce un sitio web relacionado ‘
Caesar

Alio]

Mostaza y miel
Picante

Rangh

Recetas

Facil

Rapido fql
Cocina
Consumo
Experiencias
Ahorro
Premezcla obtener ideas, introduce (en el campo de
Cena arriba) la pagina de destino, un sitio web
Almuerzo relacionado o palabras o frases que
Ensaladas describan tu producto o servicio.
Carnes
Disfrutar
Creativo

Ideas para palabras clave

‘ B3 Introduce tu producto o servicio ‘

Solo mostramos sugerencias de palabras
clave relevantes para tu empresa. Para

Temas A

Selecciona temas para mostrar anuncios en contenido sobre materias concretas. ?

Seleccion: 2 Borrar todo

Compras y comercios ®

Comery beber ®
Buscar Explorar

Q_ Buscar por palabra o frase

Emplazamientos Afadir emplazamientos v

Medios tradicionales

De manera complementaria a la pauta digital, Aderezza incorporara acciones de via
publica con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca, fortalecer su recordacion y
acompanar el posicionamiento gourmet propuesto. Esta decision se encuentra respaldada
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por los resultados de la encuesta realizada, donde el 59,1 % de los encuestados afirmé
descubrir nuevos productos y marcas a traves de la via publica, 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 implementara una campana
compuesta por cuatro pantallas transiluminadas ubicadas en refugios estratégicos de la
Ciudad Auténoma 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 seleccién de estos soportes responde a su amplia cobertura y capacidad
para generar una elevada frecuencia de exposicion antes del lanzamiento oficial de la marca.
Asimismo, la incorporacién de GBA Oeste responde a los resultados de la investigacion,
donde dicha zona representd uno de los sectores con mayor participacién dentro de la
muestra obtenida. La seleccién de estos circuitos también se apoyd 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 via publica continuara mediante la incorporacién de diez MUPIs digitales,
comercializados por Girola, y presencia en el circuito Metrobus Darsena 6 Vidrios, provisto
por Wall Street Publicidad. Estas acciones permitiran reforzar la presencia de Aderezza en
corredores urbanos de alta circulacion, complementando las campanas desarrolladas en
medios digitales y favoreciendo la recordacion de marca durante el ingreso del producto al
mercado.

Posteriormente, la inversion en via publica se redistribuira 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 Dia del Padre, el Dia del
Amigo, el Dia de la Madre vy las fiestas de fin de afio. De esta manera, la intensidad de las
campanas se adapta a los momentos de mayor predisposicién al consumo definidos dentro
de la estrategia de comunicacion.

Las piezas publicitarias mantendran una estética simple, moderna y visualmente
atractiva, utilizando el color violeta como elemento principal de identidad junto con imagenes
del producto y mensajes breves centrados en el concepto "El gusto de lo recién hecho". La
comunicacion buscara destacar atributos como la frescura, la preparacion al momento, la
practicidad y la experiencia gourmet, incorporando ademas codigos QR que dirigiran a la
pagina web y a las redes sociales de la marca, favoreciendo la integracion entre los medios
fisicos y digitales.

De esta manera, las acciones de via publica complementaran 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 comunicacion.
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llustracion 7.11: Refugio Transiluminado Pre-Lanzamiento de Aderezza
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llustracion 7.12: Metrobus Darsena 6 Vidrioss Post-Lanzamiento de Aderezza
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llustracion 7.13: Mupis digitales Post-Lanzamiento de Aderezza
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llustracion 7.14: Refugio Transiluminado Post-Lanzamiento de Aderezza

Material POP

Considerando que el 51,5 % de los encuestados manifestd descubrir nuevos
productos a través de la carteleria presente en tiendas y puntos de venta, Aderezza
incorporara 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 implementaran
en puntos de venta alineados con los habitos de compra del publico objetivo.

Debido a que se trata de una marca en etapa de lanzamiento, la estrategia se
concentrara inicialmente en ocho locales seleccionados por su afinidad con el
posicionamiento gourmet de Aderezza, su ubicacion en zonas de consumo gastronomico y la
presencia de consumidores pertenecientes a segmentos medios y medios-altos. Los puntos
de venta elegidos seran Valenti Delicatessen (Galerias Pacifico, Alcorta Shopping y Puerto
Madero), El Baquiano Palermo, El Baquiano Nordelta, Jabugo Almacén Gourmet (Cérdoba),
Almacén Za'atar (Rosario) y Entre Dos / Made in Mendoza. Estas ubicaciones se encuentran
en corredores gastrondmicos, centros comerciales y zonas urbanas vinculadas al consumo
gourmet y a experiencias de compra de mayor valor agregado.

Las acciones incluiran stoppers de goéndola, mini exhibidores de mostrador vy
gancheras exhibidoras ubicadas en sectores de alta visibilidad dentro de cada local. Los
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stoppers buscaran destacar la presencia de la marca dentro de la géndola y captar la atencion
del consumidor durante el recorrido de compra. Los mini exhibidores permitiran generar una
exhibicion diferenciada en mostradores y espacios estratégicos, favoreciendo el primer
contacto con el producto.

Complementariamente, se incorporaran gancheras exhibidoras disefiadas de acuerdo
con la identidad visual de Aderezza, permitiendo exhibir conjuntamente las cinco variedades
de la linea (Ranch, Mostaza y Miel, Aji Amarillo, Alioli y Caesar). Este formato permitira
optimizar el espacio de exhibicidn, mejorar la visualizacion del surtido completo y reforzar
atributos clave como la practicidad, la frescura y la preparacion al momento. Ademas, la
ganchera incorporara el concepto de marca “El gusto de lo recién hecho”, fortaleciendo la
asociacion entre el producto y los principales beneficios valorados por los consumidores.

Su implementacién se realizara principalmente durante la etapa de lanzamiento,
acompanando el ingreso de Aderezza a los puntos de venta seleccionados. Posteriormente,
las acciones de material POP se reforzaran de acuerdo con el cronograma establecido en la
planilla de medios, acompafnando campanas comerciales estratégicas como el Dia del Padre,
el Dia del Amigo, con el objetivo de sostener la recordacién de marca y favorecer la recompra.

De esta manera, el material POP contribuird a aumentar la visibilidad de Aderezza
dentro de los comercios seleccionados, facilitar la identificacion de sus variedades y reforzar
atributos diferenciales vinculados al sabor, la practicidad, la frescura y la experiencia gourmet.

ADEREZOS GOURMET
EN POLVO

— p 2>

llustracion 7.15: Stopper en géndola de Aderezza
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llustracion 7.16: Mini exhibidor en mostrador de Aderezza
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llustracion 7.17: Ganchera de Aderezza

PAGINA WEB'"%?

Aderezza contara con un sitio web institucional de caracter informativo, disefiado para
fortalecer la presencia digital de la marca y centralizar la informacion relevante para
consumidores y potenciales clientes. El sitio comunicara 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, incluira secciones
orientadas a recetas, inspiracion de consumo, acceso a redes sociales y localizacion de
puntos de venta, facilitando el contacto entre la marca y el consumidor. De esta manera, el
sitio web funcionara como un complemento de las acciones desarrolladas en redes sociales,
publicidad digital y relaciones publicas, contribuyendo al posicionamiento y reconocimiento
de Aderezza dentro del segmento gourmet. Dicha pagina sera utilizada en las campanas de

192 pagina 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.

El sabor de lo recien
hecho

Ideal para cualquier comida
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cDonde encontrarnos?

e Buenos Aires N _\\
e Cordoba ’ g
e Santa Fe !

e Mendoza
e Tucuman
e Salta

¢ Entre Rios
e Chaco

e Misiones

* Rio Negro

ENSALADAS COMIDA RAPIDA PICADAS

llustracion 7.18: Pagina web informativa de Aderezza

PROMOCION

Tal como se desarrollé en el apartado de Plaza, Aderezza implementara una
combinacion de estrategias push y pull que actuaran de manera complementaria para
fortalecer la presencia, visibilidad y reconocimiento de la marca.

Estrategias push: En relacion con los puntos de venta, se llevaran adelante acciones
orientadas a favorecer la exhibicion 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 estaran orientadas a
generar conocimiento de marca, estimular la prueba del producto y construir una preferencia
hacia Aderezza. Para ello, se desarrollara una estrategia de comunicacién integrada basada
en contenidos digitales, colaboraciones con creadores gastrondomicos, campafas publicitarias
y acciones de visibilidad que permitan destacar los atributos diferenciales del producto, tales
como su practicidad, preparacion al momento y perfil gourmet. Asimismo, se promoveran
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experiencias de contacto con la marca mediante degustaciones y acciones de prueba en
puntos de venta seleccionados.

En conjunto, estas estrategias buscaran incrementar la notoriedad de Aderezza,
favorecer la prueba del producto y fortalecer su posicionamiento como una alternativa practica
y gourmet dentro de la categoria de aderezos.

RELACIONES PUBLICAS Y RECOMENDACION ORGANICA

La estrategia de relaciones publicas de Aderezza tendra un enfoque proactivo,
orientado a fortalecer el vinculo con medios gastronémicos, creadores de contenido y
referentes del &mbito culinario. El objetivo serd aumentar la visibilidad de la marca, generar
credibilidad y favorecer su incorporacion progresiva dentro del segmento de alimentos
gourmet practicos.

Se desarrollaran acciones de prensa y difusién dirigidas a medios especializados en
gastronomia, alimentacion y tendencias de consumo. Estas acciones acompanaran el
lanzamiento de la marca y buscaran dar a conocer la propuesta diferencial de Aderezza,
basada en aderezos gourmet en polvo que permiten obtener preparaciones listas para
consumir de manera rapida y sencilla.

En paralelo, se trabajara con creadores de contenido gastrondmico previamente
seleccionados por su afinidad con la categoria y con el publico objetivo de la marca. Entre
ellos se encuentran Agus Liporace (@kulinaria.recetas), Aliu Tokman (@aliutokman) y Las
Recetas de Simén (@lasrecetasdesimon), quienes participaran en acciones de lanzamiento
mediante contenidos centrados en la preparacion del producto, recetas, degustaciones y
experiencias de uso reales. Estas colaboraciones permitiran mostrar de forma practica el
funcionamiento del producto y facilitar la comprensién de su formato innovador.

De manera complementaria, la estrategia incorporara creadores de contenido UGC
(User Generated Content), quienes elaboraran contenidos espontaneos mostrando la
preparacion y utilizacion de los productos en situaciones reales de consumo. A diferencia de
los influencers gastrondmicos, estas colaboraciones estaran orientadas a generar mayor
cercania y autenticidad, reforzando la credibilidad del producto. Como forma de retribucion,
cada creador recibira 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 investigacion cuantitativa respaldan esta decision, ya que el 22,1
% de los encuestados afirmé descubrir nuevos productos a través de influencers y creadores
de contenido, mientras que el 28,6 % manifestd hacerlo mediante recomendaciones de
terceros. Estos datos reflejan la importancia que tienen las experiencias compartidas y la
recomendacion dentro del proceso de descubrimiento de nuevas marcas alimenticias.

Por este motivo, Aderezza buscara fomentar la recomendacién organica incentivando
que consumidores y creadores compartan recetas, ideas de uso y experiencias de consumo
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en redes sociales. De esta manera, se favorecera la construccion de una comunidad
vinculada a la marca y se potenciara el boca en boca digital como herramienta de difusion.

En conjunto, las acciones de relaciones publicas y recomendacion organica
contribuirdan a fortalecer la confianza, el reconocimiento y la visibilidad de Aderezza,
acompanando su posicionamiento como una alternativa gourmet, practica y diferente dentro
de la categoria de aderezos.

Anexo 15.4.4 Camparia de pre-lanzamiento y lanzamiento

La estrategia comunicacional se desarrollara de manera progresiva a través de
distintas etapas, combinando acciones digitales, presencia en via publica y actividades en
puntos de venta, en linea con los habitos de descubrimiento y consumo identificados en la
investigacion realizada.

La eleccidon de estos medios se fundamenta en los resultados obtenidos en la
encuesta, donde el 59,1 % de los encuestados afirmé descubrir nuevos productos a través
de la via publica, el 53,7 % mediante videos y publicaciones en redes sociales y el 51,5 %
por medio de la carteleria en tiendas. En funcion de estos hallazgos, se disefié una estrategia
integrada orientada a construir reconocimiento de marca, estimular la prueba del producto y
fortalecer la recordaciéon de Aderezza durante su primer afio de actividad.

PRE-LANZAMIENTO

Durante la etapa de pre-lanzamiento, Aderezza desarrollara acciones orientadas a
generar conocimiento de marca, despertar curiosidad en el publico objetivo y comenzar a
instalar el concepto creativo “El gusto de lo recién hecho”.

La estrategia combinara acciones digitales y de via publica, priorizando piezas
visuales y sensoriales que permitan transmitir la identidad de la marca sin presentar aun el
producto de manera completa. En redes sociales se publicaran contenidos organicos en
Instagram, Facebook y TikTok mediante reels, historias, posteos y videos breves, con el
objetivo de generar interaccién y expectativa alrededor del proximo lanzamiento.

De manera complementaria, se implementaran campafias de Meta Ads en Instagram
y Facebook, junto con anuncios bumper de YouTube, orientados a ampliar el alcance de la
comunicacion y aumentar el reconocimiento de marca dentro del publico objetivo.

Asimismo, se desarrollaran acciones de via publica mediante cuatro pantallas
transiluminadas ubicadas en refugios estratégicos de la Ciudad Auténoma 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 seleccion de estos
soportes responde a su elevada cobertura y a las estimaciones de alcance y frecuencia
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proporcionadas por Scopesi para los circuitos seleccionados, permitiendo maximizar el
reconocimiento de marca durante las semanas previas al lanzamiento.

En esta etapa, la comunicacion estara centrada en la construccién de expectativa y
reconocimiento, preparando el terreno para la presentacion oficial del producto y sus distintas
variedades.

LANZAMIENTO

La etapa de lanzamiento tendra como objetivo presentar oficialmente Aderezza al
mercado, dar a conocer sus variedades de producto y estimular el interés del publico objetivo.
En esta fase, la comunicacién estara orientada a mostrar los beneficios de la propuesta,
facilitar la comprension del formato de aderezos en polvo y generar las primeras pruebas del
producto.

La estrategia combinara acciones digitales, colaboraciones con creadores de
contenido, presencia en medios especializados y acciones de visibilidad en puntos de venta.
En redes sociales se desarrollaran contenidos centrados en recetas, momentos de consumo
y demostraciones de preparacién, mostrando como los aderezos pueden incorporarse de
manera simple a distintas comidas cotidianas.

Asimismo, se implementaran campanas de Meta Ads en Instagram y Facebook,
campanas de busqueda en Google y contenidos en TikTok y YouTube orientados a ampliar
el alcance de la marca y captar consumidores interesados en gastronomia, recetas y cocina
practica.

Durante esta etapa también se trabajara con creadores de contenido gastronémico
previamente seleccionados por su afinidad con el publico objetivo y con la categoria. Entre
ellos se encuentran Agus Liporace (@kulinaria.recetas), Aliu Tokman (@aliutokman) y Las
Recetas de Simon (@lasrecetasdesimon), quienes compartiran recetas, demostraciones de
uso y experiencias reales de consumo. La eleccion de estos perfiles se encuentra respaldada
por los resultados de la investigacion, donde el 22,1 % de los encuestados manifestd
descubrir nuevos productos a través de influencers y creadores de contenido.

Complementariamente, se incorporaran creadores de contenido UGC, quienes
generaran piezas audiovisuales mostrando la preparacién y utilizacion de los productos en
situaciones reales de consumo. Estas acciones permitiran aportar cercania, credibilidad y
confianza, favoreciendo la comprensiéon del formato y reduciendo las barreras de prueba
propias de una innovacion dentro de la categoria.

La estrategia sera reforzada mediante acciones de via publica a través de diez MUPIs
digitales, comercializados por Girola, y presencia en el circuito Metrobus Darsena 6 Vidrios,
provisto por Wall Street Publicidad, ademas de la implementacién de material POP en los
puntos de venta seleccionados. Estas acciones permitiran incrementar la visibilidad de la
marca cerca del momento de compra y complementar las campafas digitales desarrolladas
durante esta etapa.
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De esta manera, la etapa de lanzamiento buscara transformar el reconocimiento
generado durante el pre-lanzamiento en interés, consideracién y prueba efectiva del producto,
consolidando el posicionamiento de Aderezza como una alternativa gourmet, practica y
diferente dentro de la categoria de aderezos.

ETAPA POSTERIOR

Una vez finalizada la etapa de lanzamiento, Aderezza continuara desarrollando
acciones de comunicacion orientadas a sostener la presencia de la marca, fortalecer su
recordacioén y consolidar el vinculo con los consumidores. En esta fase, la estrategia buscara
mantener el interés generado durante los primeros meses de comercializacion y acompafar
el crecimiento progresivo de la marca dentro de la categoria.

La comunicacion se centrara principalmente en contenidos digitales vinculados a
recetas, momentos de consumo, recomendaciones gastrondmicas y usos cotidianos de los
distintos sabores de Aderezza. Asimismo, se mantendran campanas 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 publico objetivo.

De manera complementaria, se desarrollaran acciones de recordacion mediante
presencia en via publica y material POP en puntos de venta seleccionados, buscando
mantener la visibilidad de la marca cerca del momento de compra. Segun la planificacion
definida en la planilla de medios cuantificada, esta etapa tendra una presencia sostenida
desde abril hasta diciembre de 2027, con refuerzos especificos en junio por el Dia del Padre,
en julio por el Dia del Amigo, en octubre por el Dia de la Madre y en noviembre y diciembre
por las fiestas de fin de afo.

En esta etapa, el foco estara puesto en fortalecer la recordacion de marca, estimular
la recompra y favorecer la construccién de una relacién sostenida con los consumidores,
consolidando el posicionamiento de Aderezza como una alternativa practica y gourmet dentro
de la categoria de aderezos.

Anexo 15.4.5 Piezas comunicacionales
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Anexo 16. Brief de publicidad

Aderezza es un emprendimiento argentino que irrumpe en el mercado con una
propuesta disruptiva: aderezos gourmet en polvo instantdneo. Su posicionamiento se
sustenta en tres pilares clave: la practicidad del formato y de preparacion instantanea, el sabor
premium y la reduccion de desperdicio alimentario. La marca tiene un rol claro en la categoria:
ser la alternativa moderna y consciente a los aderezos liquidos tradicionales que generan
frustracion en el consumidor por su corta vida util, el desperdicio de producto, la necesidad
de refrigeracién 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
optimizacion del consumo y de preparacion, posicionandose en el cuadrante de mayor vida
util y frescura en cada uso.

El principal desafio de comunicacion es doble: educar al consumidor sobre el uso, la
rehidratacion y los beneficios funcionales del formato en polvo (mayor vida util y sin necesidad
de frio), y simultdneamente asociar este formato con una experiencia gourmet y de alta
calidad. El objetivo primario de esta campafa de lanzamiento es comportamental y
perceptual: lograr que el consumidor asocie a Aderezza con la solucién a los problemas de
desperdicio y falta de practicidad (perceptual), lo que impulsara la prueba inicial necesaria
para alcanzar la meta de lograr que al menos el 20 % del publico objetivo reconozca los
atributos diferenciales y la propuesta gourmet de la marca, al cierre del primer afo.

La campana interpelara al Target Primario compuesto por hombres y mujeres de 20 a
50 anos, de nivel socioecondmico medio, medio-alto y alto (C3 - C2 - ABC1), residentes en
Argentina (zonas urbanas). El buyer persona es un consumidor dinamico, urbano y
gastrondmico, que valora la eficiencia, la innovacién y busca optimizar su tiempo sin renunciar
a la calidad.

El concepto de la campafa 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,
adaptandose a nuevas formas de consumo que prioriza la practicidad, el aprovechamiento y
la preparacién al momento. Este mensaje se apoya en el insight central del consumidor: "Lo
mas importante es el sabor (...) mientras tenga un buen sabor lo elijo que es lo que mas me
interesa.".

La comunicacién operara sobre dos dimensiones intrinsecas: la Funcional, centrada
en la practicidad del formato, la conservacion sin refrigeracion, la mayor durabilidad y la
reduccion del desperdicio. Y la Cultural/Emocional, que posiciona a la marca como lider en el
consumo gourmet y fresco.

La promesa de la marca se apoya en el Reason To Believe de la tecnologia del
producto el formato en polvo que se activa instantaneamente con liquido, el envase Doypack
con cierre hermético que protege el aroma y la frescura, y la dosificacion exacta que elimina
el desperdicio. La personalidad y el tono de voz a asumir seran cercanos, modernos y
educativos, buscando invitar a la prueba de una manera aspiracional.
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La estrategia de medios sera predominantemente digital (Instagram/ Facebook,
TikTok y YouTube), dado que el 71% del target descubre nuevas marcas a traves de estas
plataformas. Las piezas creativas se enfocaran en videos cortos (6-15 segundos) que
demuestren la transformacion de polvo a aderezo y el beneficio funcional del producto. La
campana de lanzamiento se complementara con inversién en micro-creadores de contenido
para generar credibilidad en el uso y la calidad del sabor. El éxito se medira a través de KPIs
de Consumo (Volumen de Ventas de 18.000 unidades durante el primer afio) y KPIs Digitales
(Alcance, Engagement y Trafico a los puntos de venta).

Anexo 17. Planilla de medios cuantificada

La planilla de medios cuantificada fue elaborada con el propdsito de estimar el
desempeno potencial de las acciones de comunicacién propuestas para Aderezza durante el
periodo comprendido entre diciembre de 2026 y diciembre de 2031. Su construccion permitid
proyectar la inversion publicitaria anual, estimar el alcance esperado de cada medio y
cuantificar el aporte individual de cada accion al conocimiento progresivo de la marca. La
distribucion de la inversién responde a la estrategia promocional desarrollada en el capitulo
anterior y fue definida considerando los principales resultados obtenidos durante la
investigacion de mercado, priorizando aquellos medios que demostraron mayor afinidad con
los habitos de descubrimiento y consumo del publico obijetivo.

LANZAMIENTO
Medios
Meta Ads Facebook / Instagram 3520,000 S830.000 $830,000 5830000
‘Youtube Ads F9:20,000 5030,000 $830,000 5830,000
Google Search (SEM) F310,000 5310,000
Agus Liporace (i@kulinaria.recetss), 52,034,757
Aliu Tokman (g alivtckrman)
Las Recetss de Simén (@lasrecetasdesimaon),
Creadores de contenido UGEC 30495 140 5595, 140
Pantalla Transiluminada 57,708,280 37,705,280 37,705,280 57,705,280
Cara Pantallas Municipales 56,573,260
Metrobis Darsena b Vidrios
Mupis digitales §2,783,800
Stoppers 5232.000 $232,000 5232,000
Ganchera 55660.000 F600,000 5560,000
Total mensual 514,518,540 $12,392,037 511,362,420 $14,156,320

llustracion 7.24: Planilla de medios cuantificada “Pre-Lanzamiento” y “Lanzamiento”.

|

POST - L

Medios
Meta Ads Facebook / Instagram 5620.000 5620.000 3620.000 3620.000 5620.000 $620.000 5620000 3820.000 5620.000
“foutube Ads $310.000 5310,000 5310.000 5310,000

Google Search (SEM) 5310.000 5310.000 $310.000 $310.000 5310.000 $310.000 5310.000 $310.000 5310.000
Agus Liporace (@kulinaris recetas).
‘Aliu Tokman (@sliutokman] S2.034.757

d imon), 52.034757 52.034757
5695.140 5695.140 3085.140 $685.140 5685120 $695.140 5695.140 3995140 565,140
57.705 280

32,007,000 53,807,000 33,007,000 53,007,000
51,862,600 $1,882.600 51,862,600

3232,000 3232,000 5232.000
$580,000 $580,000 5560.000
Total mensual §1.625.140 §1.625.140 §12.157.177 §8,358,987 §2.417.140 $1,835.140 §7.704,830 $7.704.830 9,739,567

Total Anua

llustracion 7.25: Planilla de medios cuantificada “Post-Lanzamiento”.
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I
- 2027 2028 2029 2030 203
Medios

Meta Ads Facebook / Instagram 58,980,000 59,888,000 F10,877.900 511,865,600 513,162 258

Youtube Ads 54,850,000 $5.115.000 55,626,500 56,180,150 34,808.065

Google Search (SEM) F3.410,000 53,751,000 54.126,100 54,538,710 34,902,581

Agus Liporscs (@kulinana.recetas), 52,034,757 52,238,233 52,462,058 52,708,262 32,879,083

Aliu Tokman (@ aliuvtokrman) 52,034,757 52,238,233 52,462,056 §2,708.282 32,879,083

Las Recetas de Simdn (@lasrecetasdesimon], 54,080,514 54,476,465 34,924,112 55,416,523 35,058,175
Creadores de contenido UEC 57,845,540 F5.411,104 50,252,313 310,177,545 511,195,290
Pantalla Transiluminada §38.526.400 42,379,040 F46.815,944 351,278,638 556,406,502

Cara Pantallas Municipales 55,573,280 56,130,586 56.743,645 §7.418.008 38.159.810
Metrobus Darsena B Vidrios §15.628.260 17,181,198 518,910,318 F20,801,347 522,881,482
Mupis digitales 58,381,700 59.218,870 510,141,857 §11.156.043 512271847

Stoppers 1,382,000 52,088,000 52,286,800 52,526,480 2778128

Ganchera 53,380,000 55,040,000 55,544,000 56,008,400 33,708,240
L ! SIGE97,288  $15B.545.932 206,108,712 S267342625 5348325413
£1,086,620,969

Total todos bos afios

llustracion 7.26: Planilla de medios cuantificada de los proximos 5 afios.

La planificacién econdmica se organizd siguiendo las tres etapas definidas para la
estrategia de comunicacién: pre-lanzamiento, lanzamiento y post-lanzamiento. Durante la
etapa de pre-lanzamiento, correspondiente a diciembre de 2026, la mayor parte de la
inversiéon se concentrd en acciones destinadas a construir reconocimiento de marca antes de
la llegada del producto al mercado. Para ello se contemplaron campanas en Meta Ads,
YouTube Ads y publicidad en via publica 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
rapidamente una gran cantidad de personas dentro del publico objetivo.

Durante la etapa de lanzamiento, desarrollada entre enero y marzo de 2027, la
inversion se orientd a estimular el conocimiento del producto y favorecer su prueba. En este
periodo se incorporaron campafas de Google Search (SEM), creadores de contenido
gastrondmico, materiales POP y publicidad exterior mediante diez mupis digitales,
contratados al proveedor Girola, y presencia en el circuito Metrobus Darsena 6 Vidrios,
comercializado por Wall Street Publicidad. Asimismo, se contempld la utilizacién 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 retribucion,
cada creador recibira 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 planificacién contemplé acciones de post-
lanzamiento orientadas a reforzar la recordacion de marca y estimular la recompra. En
consecuencia, la inversion se redistribuyé durante el resto del afio mediante campafas
digitales permanentes y refuerzos especificos en los meses asociados a fechas comerciales
de mayor relevancia para la categoria, como el Dia del Padre, el Dia del Amigo, el Dia de la
Madre y las fiestas de fin de afo. De esta manera, la asignacion presupuestaria acomparia
los periodos de mayor intencién de compra y consumo, evitando una distribucién uniforme de
la inversién a lo largo del afio y optimizando la eficiencia del plan de medios.
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Para la proyeccion presupuestaria correspondiente a los afios siguientes se
contempl6 un incremento gradual de la inversion, coherente con la evolucion prevista del
proyecto. Durante el segundo afio se asigno un presupuesto superior debido al lanzamiento
de dos nuevos sabores, lo que requiere reforzar las acciones de comunicacidon para
acompafar su introduccion al mercado. A partir de los afios posteriores, la inversion continta
creciendo para respaldar la expansion territorial hacia nuevas provincias y el ingreso
proyectado a supermercados Jumbo, contemplado dentro de la estrategia de distribucién de
la empresa. De este modo, el crecimiento del presupuesto acompana la evolucion comercial
esperada de Aderezza y la ampliacion progresiva de su cobertura de mercado.

La cuantificacion de cada medio se realiz6 mediante indicadores de planificacion
utilizados habitualmente en la industria publicitaria. En primer lugar, se definié el presupuesto
asignado a cada accién y posteriormente se estimé 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 informaciéon de cobertura
publicada por Scopesi para los distintos circuitos de via publica seleccionados. De esta
manera, la planificacion integra tanto informacién comercial de los proveedores como
indicadores técnicos de audiencia, permitiendo estimar de forma mas precisa el rendimiento
esperado de cada soporte. Los costos correspondientes a pantallas transiluminadas,
Metrobus, carapantallas municipales y mupis digitales contemplan la produccién, colocacion,
instalacion, IVA y demas conceptos incluidos en las cotizaciones recibidas. Por su parte, los
materiales POP fueron cuantificados a partir de cotizaciones reales del proveedor
Impresionate, especializado en impresiéon UV sobre PVC espumado y produccion de
exhibidores comerciales.

DICIEMBRE

L iento y P oM Impresiones Frecuencia Alcance Presupuesto Recuerdo promedio  Factor de frecuencia Conciencia media
Meta Ads Facebook / Instagram $ 4,000.00 155,000 3 51,667 620,000.00

Youtube Ads $ 6,000.00 103,333 25 41,333 £20,000.00 12% 115 14%
Google Search (SEM)

Agus Liporace (@kulinaria.recetas)

Aliu Tokman (@

Las Recetas de Simon (@lasr ).
Creadores de contenido UGC

Pantalla T $ 5810.39 1,326,120 21 748,085 7,705,280.00 3.6% 111 a5
Cara Pantallas Municipales $ 6943 80,275,643 324 991,226 5,573,260.00 3.6% 414 80%
Metrabiis Darsena 6 Vidrios
Mupis digitales

Total mensual 1,832,310 |

Alcance 27.71%]

llustracion 7.27: Planilla de medios cuantificada, ejemplo de alcance del mes Diciembre 2026.

A partir del presupuesto asignado y del CPM se estim6 la cantidad potencial de
impresiones mediante la féormula Impresiones = (Presupuesto / CPM) x 1.000, obteniendo asi
la cantidad estimada de visualizaciones de cada anuncio. Posteriormente, se incorporé el
indicador de frecuencia, entendido como la cantidad promedio de veces que una misma
persona podria estar expuesta a una campafia durante el periodo analizado. Debido a que la
planificacion fue realizada antes de la ejecucion efectiva de las campafas, las frecuencias
utilizadas corresponden a valores estimados de planificacion adaptados a las caracteristicas
de cada medio. Finalmente, el alcance se obtuvo dividiendo las impresiones por la frecuencia



Aderesgo

estimada, permitiendo aproximar la cantidad de personas Unicas alcanzadas por cada accién
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 podrian recordar un anuncio luego de haber estado expuestas a la campafia, mientras
que el factor de frecuencia ajusta dicho porcentaje considerando el efecto que genera la
repeticion 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 planificacién, ya que
sirve como base para proyectar la evolucion del conocimiento de marca y estimar el impacto
conjunto de todas las acciones de comunicacién previstas para Aderezza.

Anexo 18. Inversion inicial

Gastos de arranque $ Unitario $ Total
Escritorios BU 6 |5S 80,000.00 | S 480,000.00
Sillas BU 6 (S 65,862.00 | S 395,172.00
Mouse BU 6 |5S 12,757.30 | S 76,543.80
Notebook BU 6 (S 351,599.00 | § 2,109,594.00
Impresora BU S 427,599.00 | S 427,599.00
Heladera BU 118 477,999.00 [ § 477,999.00
Celular BU S 257,500.00 | $ 257,500.00
Set de tasas BU 118 15,999.00 | S 15,999.00
Set de cubiertos BU 1 (s 18,300.00 | $ 18,300.00
Registro de marca - Honorarios abogado Qperativos 1158 1,350,000.00 | S 1,350,000.00
Inscripcion en RNPA Operativos S 202,300.00 | 202,300.00
Honorarios para escribano e 1GJ Qperativos 115 696,875.00 | S 696,875.00
Autorizacién del envase Operativos 118 155,800.00 | § 155,800.00
Registro de dominio web Operativos 113 8,500.00 | $ 8,500.00
Alguiler de local y depésito Operativos 118 2,000,000.00 | $ 2,000,000.00
Inversion en medios Operativos 1 S 14,518,540.00 | $ 14,518,540.00
Sueldos Operativos 118 2,205,720.00 | § 2,205,720.00
Stock de seguridad Stock 113 13,051,369.40 | $ 13,051,369.40
Composicién de |a sociedad- Honorarios contador Operativos 118 1,500,000.00 | $ 1,500,000.00
Cafetera BU 1 S 26,699.00 | $ 26,699.00
1+D Operativos 1158 5,500,000.00 | $ 5,500,000.00
Microondas BU 1 S 135,199.00 | $ 135,199.00
Disefio de marca Operativos 118 145,000.00 | § 145,000.00
Honorarios Disenadora Operativos 113 115,000.00 | $ 115,000.00
Registro cédigo de barras Operativos 118 65,000.00 | § 65,000.00
Laboratorio de prueba Operativos 113 4,000,000.00 | $ 4,000,000.00
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Tipo SUM of S Total

BU S 4,420,604.80
Operativos $32,462,735.00
Stock $13,051,369.40
Grand Total $49,934,709.20

| s 219,500,000.00 $  49,934,709.20 $ 169,565,290.80

INVERSION PROPIA $109,500,000.00
PRESTAMO $ 110,000,000.00
TIPO DE CAMBIO DOLAR BNA VEN $1,460.00

Para el inicio de las operaciones de Aderezza se estimd una inversion 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 operaciéon durante los primeros
meses.

Los gastos de arranque, que representan una inversidon 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 constitucion de la sociedad, registro de la marca, inscripcién de productos ante los
organismos correspondientes, autorizacién del envase, registro del dominio web, alquiler de
oficina y depdsito, desarrollo de la identidad visual, campanas iniciales de comunicacion,
investigacion y desarrollo, laboratorio de pruebas y demas honorarios profesionales
requeridos para la puesta en marcha del proyecto.

También se considerd la constitucion de un stock de seguridad, destinado a
garantizar la disponibilidad inicial de productos y asegurar la continuidad del abastecimiento
durante los primeros meses de comercializacion, minimizando el riesgo de faltantes frente a
variaciones en la demanda.

El resto de la inversion 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 auténoma.
Este capital permite afrontar el pago de salarios, proveedores, servicios, alquileres, acciones
comerciales y demas costos operativos propios de la actividad.

En cuanto a la estructura de financiamiento, se prevé que la inversion 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 distribucién equilibrada
entre recursos propios y financiamiento externo que reduzca el riesgo financiero sin
comprometer la liquidez necesaria para el lanzamiento de la empresa.
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Anexo 18.1 Prestamos

[ |
saldo $ 11000000000  $109,108277  $108,184,592  $107,227,798  $106,236,709 5105210095  $104,146,684 $103,045,156 $101,904,145 $100,722,235  $99,497,962  $98,229,806 $96,916,194 [RRELIZIXTY
Cuota interes 0 $3,942822 $3,910,859 $3,877,751 $3,843,456 $3,807,931 $3771,133  $3,733017  $3693534  $3,652,635 $3610271  $3,566,389  $3520,933
Cuota capital 0 $891,723 $923,686 $956,794 $991,089 $1,026,614 $1,063,411 $1,101,528  $1,141,011  $1,181,909 $1,224273  $1,268,156  $1,313,612 | $13,083,806
Cuota total 0 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4834545  $4834,545  $4,834545  $4,834,545 $4,834545  $4,834,545 $4,834,545 | $58,014536
[ I [ I | [ | | I [ | | |
saldo $95,555,497 $94,146,028  $92,686,038  $91,173,717  $89,607,188  $87,984,508  $86,303,666  $84,562,576  $82,759,078  $80,890,936  $78,955833 $76,951,368 NIV
Cuota interes $3,473,848 $3,425,076 $3,374,555 $3,322,223 $3,268,016 $3,211,865  $3,153,702  $3,093454  $3,031,047 $2,966,403  $2,899,441  $2,830,080
Cuota capital $1,360,697 $1,409,469 $1,459,990 $1,512,322 $1,566,529 $1,622,679  $1,680,842  $1,741,090  $1,803498 $1,868,142  $1,935,103  $2,004,465 | 519,964,826
Cuota total $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 4,834,545  $4,834585  $4,834545 $4,834545  $4,834,545 $4,834,545 | 558,014,536
[ I [ I [ [ [ | I | | I
saldo $74,875,056 $72,724,320  $70,496,494 968,188,814  $65798,418  $63,322,341  $60,757,512  $58,100,750  $55348,759  $52,498,126  $49,545315 $46,486,665 IEBUEL]
Cuota interes 52,758,232 $2,683,809 $2,606,719 $2,526,865 $2,444,149 $2,358,468 $2,269,716 $2,177,782 $2,082,554 $1,983,912 $1,881,738  $1,775,804 [LS27,549.838 |
Cuota capital $2,076,312 $2,150,736 $2,227,826 $2,307,680 $2,390,396 $2476077  $2,564,829  $2,656762  $2,751,991 $2,850633  $2,952,811 $3,058,651 | $30,464,704
Cuota total $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545  $4,834,545 54,834,545  $4,834545 $4,834545  $4,834,545  $4,834,545 | $58,014,536
[ [ [ [ 1 | | | | | | | |
saldo $43,318,380 $40,036,532  $36,637,051  $33,115718  $29,468,168 525,689,876 521,776,155  $17,722,151  $13,522,836 $9,173002  $4,667,252 $0
Cuota interes $1,666,260 $1,552,697 $1,435,063 $1,313,212 $1,186,994 $1,056,252 $920,824 $780,541 $635,230 $484,710 $328796  $167,202 || 811529, |
Cuota capital $3,168,284 $3,281,848 $3,399,482 $3,521,332 $3,647,550 $3,778,293  $3,913,721  $4,054004  $4,199,315 $4,349,834  $4,505,749  $4,667,252 | 46,486,665
Cuota total $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 $4,834,545 54,834,545 $4,834,545 54,834,545 54,834,545 $4,834,545 | $58,014,536

Monto a solicitar | $  110,000,000.00
Cuotas 48
43.61%
TEM 3.58%
Cuota total $4,834,544.69

Para complementar el aporte de capital realizado por los socios fundadores, se prevé
la obtencién de un préstamo por un monto de $110.000.000, el cual representa
aproximadamente el 50% de la inversion inicial requerida para la puesta en marcha del
proyecto.

El financiamiento se proyecta a un plazo de 48 meses, bajo el sistema de amortizacién
francés. Para la simulacién financiera se consideré una Tasa Efectiva Mensual (TEM) del
3,58%, equivalente a una Tasa Efectiva Anual (TEA) del 43,61%'%, resultando una cuota
mensual de $4.834.544 69.

La planilla de amortizaciéon permite observar la evolucidon del préstamo durante los
cuatro afios de vigencia. Durante la vida del préstamo se abonara un total de $232.058.145,
de los cuales $110.000.000 corresponden a la devolucién del capital solicitado vy
$122.058.145 al pago de intereses financieros. La incorporacion de este financiamiento
permite preservar liquidez para afrontar el capital de trabajo durante los primeros meses de
operaciéon y acompafiar el crecimiento proyectado de la empresa sin comprometer su
capacidad operativa.

Para acceder al préstamo, la empresa debera encontrarse inscripta como Micro,
Pequefia o Mediana Empresa (MiPyME) y contar con el Certificado MiPyME vigente %,
Ademas, debera acreditar una situacion crediticia regular, demostrar capacidad de repago y

103 PymeNacion. (s.f.). Nacion Emprende: financiacion para emprendedores. Banco de la Nacion Argentina.

https://www.pymenacion.com.ar/Novedad/View/78
104 PymeNacion. (s.f.). Preguntas frecuentes. Banco de la Nacién Argentina.
https://www.pymenacion.com.ar/Pymes/PreguntasFrecuentes
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cumplir con las garantias y documentacion requeridas por el Banco Nacion durante el proceso
de evaluacion. El financiamiento podra destinarse tanto a inversiones como a capital de
trabajo, con plazos de pago de maximo 60 meses para inversiones y condiciones definidas
por la entidad financiera'®, constituyéndose en una alternativa adecuada para financiar parte
de la inversion inicial y acompanfar 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 produccion o ventas. Para la
proyeccion financiera se consideré que estos costos permanecen constantes durante los
cinco afos analizados, sin contemplar el efecto de la inflacion.

Dentro de los costos comerciales se incluyen los sueldos del personal de ventas,
contemplando la incorporacién progresiva de vendedores a medida que la empresa amplia
su cobertura geografica, ademas de los honorarios del Community Manager y de la
disefiadora grafica, responsables de la gestion de redes sociales y del desarrollo de material
publicitario. También se considera la inversion en marketing, destinada a medios digitales y
tradicionales, y el mantenimiento de la pagina web.

Por otra parte, los costos administrativos incluyen el alquiler de la oficina y el depésito,
los servicios de logistica tercerizada, electricidad, agua, gas, ABL, mantenimiento del sistema
de gestion, honorarios del contador, dominio y mantenimiento de la pagina web, internet y
telefonia, seguros, gastos de oficina e insumos administrativos.

Finalmente, en el segundo afio se incorpora un costo asociado al desarrollo de dos
nuevos sabores, contemplando los gastos de investigacién, formulacion y ensayos realizados
en un laboratorio especializado. Esta inversion acompana la estrategia de ampliacion del
portafolio de productos y contribuye al crecimiento proyectado de la empresa.

195 Banco de la Nacion Argentina. (s.f.). Preguntas frecuentes — Nacién Emprende Microempresas.

https://www.bna.com.ar/Empresas/NacionEmprende/PreguntasFrecuentesMicroempresas
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2027

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Sueldo personal comencial
Hanorarios 4 H 150,000.00 | & 250,000.00 | 5 250,000.00 | & 150,000.00 | 5 250,000.00 | § 2650,000.00 | & 250,000.00
Hanorarios Disefiadora ] 1 115,000.00 5 115,000.00
Presupueste de Marketing 5 12,192,037.00 | 5 11,362,420.00 | 5 14,156,320.00 | 5 1,625,140.00 | % 1,625,140.00 | 5 12,157,177.00 | & 8,358,587.00
Plataforma paging web 5 1,650.00 | & 3.650.00 | & 3,650.00 | & 3,650.00 | & 3,650.00 | 5 3,650.00 | & 3,650.00
Logistica 5 186,916.64 | 5 169,596.84 | % 256,530.70 | & I87,103.05 | % 300.217.85 | % 33856061 | % 506,600.30
Luz 5 120,000.00 | 5 120,000.00 | % 120,000.00 | % 120,000.00 | % 120,000.00 | % 120,000.00 | 5 120,000.00
Agua 5 6500000 | & 65,000.00 | § 65,000.00 | 5 65,000.00 [ & 65,000.00 [ 5 65,000.00 [ & 65,000.00
ay 5 2700000 | 5 27000000 | 5 27,000.00 | 5 27.000.00 | & 37.000.00 | 5 37.000.00 | & 27,000.00
ABL 5 36,635.00 | 5 36,895.00 | 5 35,855.00 | 5 36,635.00 | & 35,895.00 | & 36,895.00 | & 36,635.00
Sueldos administrativoy ingeniero |4.2) | § 2,205,720.00 | & 2,005,720.00 | 5 2,305,720.00 | § 2,205,720.00 | § 2,205,720.00 | § 2,205,720.00 | 5 2,205, 720.00
Mantenimiento sistema de gestion ] 400,000.00 | § 400,000000 | § 400,000.00 | § 400,000.00 | § 400,000.00 | § 400,000.00 | § 400,000.00
Hanorarios contadar 5 170,000.00 | § 270,000.00 | % 270,000.00 | & 170,000.00 | § 270,000.00 | § 270,000.00 | § 270,000.00
Alguiler aficinaf depasito 5 2,000,000.00 | § 2,000,000.00 | 5 2,000,000.00 | 5 3,000,000.00 | & 2,000,000.00 | 5 2,000,000.00 | & 2,000,000.00
Pago daminio pagina web 5 § 5 H 5 5 H
Mantenimiento cuenta bancaria 5 80,000.00 | 5 A0,000.00 | & B0,000.00 | &5 80,000.00 | & B0.000.00 | 5 B0.000.00 | & 80,000.00
Internet y Telefonn 5 180,000.00 | 5 190,000.00 | % 180,000.00 | & 190,000.00 | 5 180,000.00 | % 180,000.00 | 5 1830,000.00
Hanorarios socios fundadores 5 13,000,000.00 | & 13,000,000.00 | & 13,000,000.00 | 5 13,000,000.00 | & 13,000,000.00
Gastos de Ofici 4500000 | 5 45000000 | § 45,000.00 | 5 4500000 | 5 45,000.00 | % 45,000.00 | & 45,000.00
Segurns del personal y ART 5 435,750.00 | % 43575000 | % 235,250.00 | 5 435,750.00 | % 435,250.00 | % 435,250.00 | % 435,750.00
Insumas alimenticios 5 50,000.00 [ 5 50,000.00 | § 50,000.00 | 5 50,000.00 | & 50,000.00 | 5 50,000.00 | & 50,000.00
|+
Laborataria de prueha
TOTAL

Sueldo personal comencal

Honorarios CM 4 25000000 | & 25000000 | & 250,000000 | & 250,000,000 | 5 250,000000
Honorarios DiseRadora 4 115, 000.00 5 155, 000000
Presupuesto de Marketing 5 2,417,14000 | & 193514000 | & 770483000 | & 7, 704,830.00 | & 0,730, 587.00
Plataforrma pagina web -] 3,650.00 | 5 365000 [ 5 3650000 | 5 165000 ] 5 3,650000
Logistica 4 387 36527 | & 5313, 76885 | & SARSP025 | & 718,33844 | 5 1,004,252.95
Luz 5 120,000.00 | & 130,000.00 | & 120,000000 | & 120,000.00 | 5 120,000000
Agua 5 E5,000.00 | & E5,000.00 | & 65,000.00 | & 65,00000 | & 65,000000
Gas -] 27,000.00 | & 27,000.00 | 5 27,000.00 | 5 2700000 | 5 27,000,00
ABL 4 1G,855.00 | & 16,855.00 | & 3689500 | & 36,895.00 | 5 3689500
Sueldos administrativof ingeniero (4.2) | 5 2,2065,730.00 [ & 2,205,72000 | 5 2305720000 | 5 2,205,720.00 | & 2,205, 720000
Mantenimiento sistema de gestion 5 A00,000.00 | & A00,000.00 | & 400,000000 | & 400,000000 | & 400,000.00
Hanorarios comtadar 5 270,000.00 | 5 270,000.00 | 5 270,00000 | 5 27000000 | 5 2,270,000,00
Alguiler aficina) depasito 4 200000000 5 2,000,000.00 | & 2,000,00000 | & 2,000,000.00 | 5 Z,000,000000
Pago dominio pagina web 5 - 5 - 5 - 5 5 £,500.00
Mantenimiento cuenta bancaria 5 80,000.00 | & B0,000.00 | & 80,000.00 | & 80,000.00 | & 80000000
Intzrnet y Telefono -] 180,000.00 | 5 180,000.00 | 5 190000000 | 5 190,000.00 | 5 190,000.00
Hanorarios socios fundadores 4 13,000,000.00 | & 1300000000 | & 13,000,000000 | & 13,000,000.00 | 5 13,000, 000000
Gastos de Oficina 5 45,000.00 | & 45,000.00 | & A5,0000,00 | 5 A5,000.00 | 5 A5, 00000
Seguras del personal y ART 5 431525000 | & 43525000 | & 435,250000 | & 435,250000 | & 435250000
Inzumas alimenticios -] 50,000.00 | & 50,000.00 | 5 50,000.00 | 5 50,000.00 | 5 50,000000
|+0 ] 5,500,000.00

Laboratona de prusha 5 4,000,000.00
TOTAL




A

Sueldo personal comercial - s 2309870000 (35  23340070.00 [ 3 46,680,140.00 | 3 47,162,700.00
Hanorarios CM 3,000,000.00 | 5 3,000,000.00 | 5 3,000,000.00 | 5 3,000,000.00 | 5 3,000,000.00
Honorarios Disefiadora 1 5500, 000,00 5700,000.00 5700, 000,00 S500, . 00 5900,000.00
Frasupuesto de Marketing 1| $105697 288,00 $15E,545,932 $206,109,712 $267,042 625 $348,325 413
Plataferra paging web | $43 B00.00 $43 BO0.00 $43 B00.OD $43 B00.00 $43,800.00
Logistica 1 5,388,223.B6 520,264 843,31 331, 066,502,852 544 726,772 554 180,247
Luz 1| $1,440,000.00 $1,440,000.00 $1,440,000.00 51,440,000.00 51,440,000.00
Agua 1] S7ED, 00,00 4780,000.00 57ED, 000,00 STED, 0. 00 S780,000.00
Gas 1| $324,000.00 4324,000.00 $324,000.00 $324,000.00 4324,000.00
ABL 1| 544274000 $442,720.00 $447 740.00 $442,740.00 5442 740,00
Suzldos administrativo/ ingeniero (4.2) | | 528,674,360.00 S2B,973,880.00 520,273 400,00 529,572,920.00 520,872,440.00
Mantenimiento sSstema de gestion 1 54,800,000.00 %4,800,000,00 4 00, 000,00 4 B00,000.00 54,800,000.00
Honorarios contadar ! £5,240,000.00 45,600,000,00 55,600, 000.00 £5,960,000.00 45,060,000.00
Alguiler oficinaf depasite 1] 524,000,000.00 $24, 000, 00,00 424,000,000.00 524,000,000.00 524,000, 000,00
Pago dominio pagina weh 1 5B, 500.00 58,500.00 5B, 500.00 SE,500.00 58 500,00
Mantenimiento cuenta bancaria 1 5960, 000,00 50960,000.00 SO0, 000,00 SO0, 0. 00 5060,000.00
Internet y Telefono 1| %2,2s0,000.00 $2,280,000.00 $2,280,000.00 52,280,000.00 $2,260,000.00
Honorarios socios fundadores 1| $130,000,000.00 3156,000,000.00 S156, 00, 000, 00 5156, 000, 000, 00 5156,000,000.00
Gastos de Oficina 1] 5540, 000,00 5540,000.00 5540, 000,00 5540, 00, 00 5540,000.00
Seguras del personal y ART 1 %5,223,000.00 46,528, 744,00 %6,528,744.00 57,834 4BE.00 57,834 AER.00
Insumas alimenticios 1] SE00, 000,00 4600,000.00 SE00, 000,00 SE00, 000, 00 S600,000.00
) | 35500,000.00

| Laboratorio de prusha 1 54 00, 000,00

[Fom | | | | |

Anexo 20. Costos por sabor

Margencon  Margen Neto Sin Costos

PRECIO RETAIL

Costo MKT Costo Total Margen en § s e P
1 1 Caesar 5 163983 | § 1,521.20 | § 6084 | S 322187 | § 5469.23 62.93% 530.00% 5 8,691.10 | § 5,214.66
2 1 el 5 1515451 & 140582 | § 40315 296158 | § 2,797.13 AB.5TH 380.00% s 5758715 3,455.23
3 1 Aok 5 158835 | § 147345 | § 55.59 | § 3,117.40 | § 482437 60.75% 500.00% 5 7.941.77 A, 76506
4 2 Aji il 5 16576115 1,537.70 4641 | S 324172 | § 3,388.72 51.11% 400.00% s 6,630.44 | § 3,978.27
5 2 i 151443 | 5 1,404.88 4240 | 8 296171 | $ 3,096.01 51.11% A00.00% 3 6,057.73 1,634.64
Precio Promedio $ 7,015.95 Qo GRTETE G ] $ 1,583.14



Costos Unitarios

Cantidad (g)

Maltodextrina 400 | S 98.74

Queso parmesano en polvo 35,0 | S 525.00

Suero lacteo en polvo 144 | S 140.28

Ajo en polvo 54 |5 33.99

Cebolla en polvo 40158 35.80

Mostaza en polvo 35|98 33.25

Caesar Sal fina 10.2 | & 8.16
Azlcar 42 | 8 4.37

Pimienta negra 15| 5 31.50

Acido citrico 12| S 7.64

Antiaglomerante 0615 18.60

Costo Coparner 5 432.00

Costo Doypack 5 270.50

Total 120 | § 1,639.83

Maltodextrina 44,4 | S 109.60

Mostaza en polvo 19.0 | § 180.50

Azucar 19.2 | § 19.98

Miel en polvo 6.0 |5 276.00

Sal 134 | 5 10.72

Mostaza con miel Cebolla en polvo 15.0 | § 134.25
Vinagre en polvo 1.8 |5 59.40

Clrcuma 06 |5 3.90

Antiaglomerante 06|65 18.60

Costo Coparner s 432.00

Costo Doypack S 270.50

Total 1200 | § 1,515.45

Maltodextrina 324 |5 79.98

Ajo en polvo 35.8 | S 225.34

Suero lacteo 25.2 | S 245.50

sal 100 | S 8.00

Cebolla en polvo 7.2 |5 64.44

Alioli Pimienta blanca 24 | 5 57.60
Acido lactico 40| S 112.00

Antiaglomerante 3.0 5 93.00

Costo Coparner S 432.00

Costo Doypack S 270.50

| Total 1200 | § 1,588.35
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Aji amarillo seco molido 320 (S 229.82
Maltodextrina 150 | S 37.03
Cebolla en polvo 2305 205.85
Ajo en polvo 17.0 | § 107.01

sal fina 120 S 9.60

Azlcar 4018 4.16
Frpe—— Vinagn:e en polvo 60| S 198.00
Curcuma 2015 13.00
Comino 20|65 7.55

Acido citrico 3.0 19.10
Antiglomerante 401§ 124.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack S 270.50
Total 1200 | $ 1,657.61
Maltodextrina 36.0 | S 88.86
Suero lacteo en polvo 100 | S 97.42
Leche en polvo 100 | S 148.23
Cebolla en polvo 110 | S 98.45
Ajo en polvo 100 | $ 62.94

Sal fina 130 (S 10.40

Azicar 60 (S 6.25

Salsa Ranch Perejil seco 120 | $ 81.60
Eneldo seco (dill) 40| S 49.06
Pimienta negra 30 (S 63.00
Acido citrico 20| S 12.73
Antiglomerante 30| S 93.00
Costo Coparner S 432.00
Costo Doypack ) 270.50
Total 1200 | S 1,514.43

El desglose de los costos unitarios y las politicas de fijacién de precios para la linea
de productos permite comprender la composicion del margen de ganancia de la empresa,
partiendo de la asignacion técnica de los insumos y la posterior absorcion de las cargas
estructurales de la firma.

Los costos variables unitarios se determinaron en funcién de la cantidad especifica de
materia prima e ingredientes requeridos para la elaboracion 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, Aji 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 erogacién directa indispensable
para la produccién de cada pieza.
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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 distribucion. El Costo
Fijo unitario guarda una relacién 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 Aji
amarillo. Por su parte, la inversion en marketing por unidad se situa en niveles éptimos 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 agregacion, el Costo Total
por unidad oscila entre un minimo de 2,961.58 pesos (Mostaza con miel) y un maximo de
3,241.72 pesos (Aji amarillo).

La politica de precios se disefia para garantizar la rentabilidad de la firma y sostener
la cadena de distribucidon comercial de manera equilibrada:

Margen en Dinero y Porcentual: La rentabilidad por unidad vendida varia segun la
diferenciacién de la oferta de cada producto. El aderezo Caesar lidera la generacién 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 (Aji 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.

Determinacién de Precios de Venta: A partir del analisis 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 Aji amarillo y 6,057.73 pesos para Salsa
Ranch. La ponderacién 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 optimizacién de procesos productivos.

Finalmente, el informe contempla la proyeccion del Precio Retail, calculado bajo la premisa
de un margen de intermediacion comercial del 40%. Este indicador establece el precio
sugerido para el consumidor final en el punto de venta minorista, situandose en 5,214.66
pesos para la linea Caesar, 3,455.23 pesos para Mostaza con miel, 4,765.06 pesos para
Alioli, 3,978.27 pesos para Aji amarillo y 3,634.64 pesos para Salsa Ranch. Esta estructura
escalonada asegura que la empresa conserve una competitividad robusta en las gondolas
mientras preserva retribuciones elevadas para la organizacion y sus canales asociados.



Aderesgo

Caesar 30.042 63.390 97.110 139.783 169.317

Alioli 22531 63.390 97.110 139.783 169.317

Aji picante 22531 42.260 64.740 93.188 112.878

Mostaza y miel 0 21.130 32370 46.534 56.439

Ranch 0 21.130 32370 46.534 56.439

75.104 211.301 323.701 465.942 564.391

ANEXO DE INVENTARIOS
SALDO INICIAL 5.781 5.781 5.781 5.781 5.781
UNIDADES COMPRADAS d 75.104 211.301 323.701 465.942 564.391

UNIDADES VENDIDAS 75.104 211.301 323.701 465.942 564.391

| stockemaL | 5781 5.761 5781 5.781 5.781

ANEXO DE CMV

EXISTENCIA INICIAL

EXISTENCIA FINAL $9.152.107 $9.152.107 $9.152.107 $9.152.107 $9.152.107
$118.899.749 $334.518.008 $512.462.769 $737.649.455 $803.507.435

Demanda maxima 4.703 Produccion 1|dia
Tiempo maximo 2,56 Logistica 1|dias
Demanda promedio 6.259
Tiempo promedio 1 5?81,863195| Produccion atrasada 1,6|dias
Stock de seguridad 5.782,00 Logistica atrasada 1,6|dias
Stock por unidad 1927,333333|1927

COSTO DEL STOCK DEL STOCK DE SEGURIDAD

CAESAR 1927 $18.813.401,02
ALIOLI $17.364.602,92
AJl AMARILLO $15.136.243,87

$51.314.247,81

La planificacion del abastecimiento y la determinacién de los costos de comercializacién de
la empresa Aderezza se estructuran bajo criterios técnicos dirigidos a la optimizacion de
procesos Y el control eficiente del capital de trabajo.

El calculo del Costo de Mercaderia Vendida (CMV) se fundamenta en la aplicacién del costo
variable promedio unitario sobre las existencias. Esta metodologia permite estandarizar las
proyecciones de las erogaciones directas y absorber de forma equilibrada las variaciones en
la compra de insumos. Como resultado de la valorizaciéon de los volumenes correspondientes,
el CMV consolidado se proyecta de manera escalonada en sintonia con el crecimiento de la
operacion, fijandose en 118,899,749 pesos en el primer ano, 334,518,098 pesos en el
segundo afo, 512,462,769 pesos en el tercer afo, 737,649,455 pesos en el cuarto afo y
alcanzando 893,507,435 pesos hacia el quinto afio.

La administracion del flujo de inventarios responde a un lineamiento estratégico de
abastecimiento sincronizado, en el cual la politica 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 nitida al verificar que las unidades compradas coinciden con las unidades vendidas
a lo largo de todo el horizonte: 75,104 unidades en el Ao 1, 211,301 unidades en el Afio 2,
323,701 unidades en el Afio 3, 465,942 unidades en el Ao 4 y 564,391 unidades en el Aio
5. Este enfoque mitiga el riesgo de acumulacién excesiva de existencias y optimiza los costos
de almacenamiento.
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Para resguardar la continuidad de la operacién 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 periodos
evaluados.

Consecuentemente, la valorizacion 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
afno tras afo. Esta inmovilizacién planificada de capital de trabajo asegura un colchén
operativo sin alterar el equilibrio presupuestario, logrando que el valor monetario de las
compras de cada periodo sea idéntico al Costo de Mercaderia Vendida final, lo cual ratifica
la solidez y la previsibilidad del esquema logistico disefado para Aderezza.

Anexo 21. Sueldos y jornales

A continuacion, 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 determinacién de las remuneraciones y la
liquidacion de haberes del personal.

Anexo 21.1 Organigrama de la empresa
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El presente organigrama expone la estructura jerarquica y funcional de la empresa
Aderezza. En la cuspide de la organizacion se encuentra el Director Ejecutivo (CEQO), de quien
se desprenden, indicadas mediante flechas completas, tres areas internas principales: la
gerencia de crecimiento (Growth Manager), el departamento de Administracion y Finanzas, y
el area técnica a cargo del Ingeniero en Alimentos.

En cuanto a la composicion societaria, el nucleo de socios fundadores esta
conformado por el CEO, el Growth Manager, el responsable de Administracién y Finanzas, y
los dos primeros vendedores. Por otro lado, el esquema de personal en relacién de
dependencia, es decir, los empleados internos directos, estd compuesto por el Ingeniero en
Alimentos y los vendedores restantes. El desarrollo de esta area comercial esta planificado
de manera progresiva. Durante la primera etapa del proyecto, que abarca desde el inicio hasta
los primeros doce meses, el sector contara exclusivamente con los vendedores 1y 2.

Posteriormente, a partir de la segunda etapa, comprendida entre el segundo y tercer
afo de operaciones, se incorporara el vendedor 3. Finalmente, durante la ultima etapa,
proyectada para el cuarto y quinto afio, se sumara al equipo el vendedor 4.

Por ultimo, la representacion grafica distingue de manera explicita, a través de lineas
con puntitos, aquellos servicios y roles que operan de forma externa a la empresa. La
distribucion de estas funciones tercerizadas indica que, bajo la direccion del Growth Manager,
se externalizan los servicios de comunicacion y disefio, lo cual incluye al Community Manager
(CM), la agencia de medios y la disefiadora grafica. Asimismo, bajo la supervisién de
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Administracion 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 fabrica y al area de Investigacion y Desarrollo
(/D).

Personal de la empresa

Director general / CEO: Responsable de la direccidén general de la empresa, la toma de
decisiones estratégicas y la coordinacion de las distintas areas para asegurar el cumplimiento
de los objetivos organizacionales.

Growth manager: Su funcidon principal es impulsar la expansién 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 disefiar la estrategia de marketing y comunicacion de la empresa,
para lo cual coordina y supervisa la ejecucion de las campafas llevadas a cabo por los
profesionales externos (Community Manager, agencia de medios y disefiadora grafica).

Administracién y finanzas: Su rol se centra en garantizar la economia, la correcta
asignacion de recursos y el cumplimiento normativo de la organizacién. Se encarga de la
planificacién presupuestaria, el analisis de costos, el flujo de caja y el control administrativo
general. Para asegurar la correcta ejecucion de las obligaciones tributarias, societarias y
legales, su funcion también incluye la coordinacién y supervision 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 produccidon externalizada, su labor central radica en la auditoria y
coordinacién de los procesos operativos delegados a la fabrica. Adicionalmente, encabeza la
innovacion y el perfeccionamiento de la oferta comercial mediante un trabajo articulado con
el sector externo de Investigacion y Desarrollo (I/D).

Vendedores: Su labor primordial consiste en ejecutar la estrategia comercial mediante la
captacién de nuevos clientes y el fortalecimiento del vinculo con los canales de distribucion.
A través de una gestidn proactiva en los puntos de venta, buscan maximizar la presencia de
los productos y asegurar el cumplimiento de las metas de comercializacion 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 interaccion con la comunidad para aumentar la visibilidad de Aderezza. Tomando
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en cuenta las actividades a realizar se decidio contratar el servicio de un CM freelance con
un pack standard cuyo costo es de $300.000.

Disenador grafico: Desarrolla las piezas graficas y visuales de la marca, asegurando
coherencia con la identidad corporativa en todos los canales de comunicacion. Para realizar
el disefio de marca, de packaging y de publicidad en via publica se decidié contratar un
disefiador grafico freelance, el cual cotizo $500.000 en etapa inicial y después presupuestos
especificos segun la cantidad de piezas y el tamafio 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 planificacion, gestién y optimizacion de las
campanas publicitarias en medios digitales y tradicionales, con el objetivo de maximizar el
alcance vy la visibilidad de la marca.

Investigacion y desarrollo (I+D): Brinda soporte técnico en el desarrollo, mejora y
evaluacion de productos, identificando oportunidades de innovacion y adaptacién a las
necesidades del mercado.

Fabrica: Empresa tercerizada encargada de la elaboracion, envasado y control de calidad de

los aderezos, garantizando el cumplimiento de las especificaciones técnicas y normativas
vigentes.

Anexo 21.2 Liquidacién de sueldos

| ARO 0
CEO Socios Ingeniero

Antigliedad (1% x afio) $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Sueldo bruto $0.00 $0.00 $1,800,000.00 $3,000,000.00 $2,500,000.00 $1,800,000.00
Jubilacion (11%) $0.00 $0.00 $198,000.00 $0.00 $0.00 $198,000.00
Ley 19032 (3%) $0.00 $0.00 $54,000.00 $0.00 $0.00 $54,000.00
Obra social (3%) $0.00 $0.00 $54,000.00 $0.00 $0.00 $54,000.00
Sindicato (2,5%) $0.00 $0.00 $45,000.00 $0.00 $0.00 $45,000.00
Sueldo neto $0.00 $0.00 $1,449,000.00 $3,000,000.00 $2,500,000.00 $1,449,000.00
Cargas Sociales Empleador (28%) $0.00 $0.00 $405,720.00 $0.00 $0.00 $405,720.00
Total que abona el Empleador por mes $0.00 $0.00 $2,205,720.00 $3,000,000.00 $2,500,000.00 $2,205,720.00
12 meses + SAC 1 1 1 10 10 13
Cantidad de personal 1 4 1 1 4 1
Gasto anual x tipo de empleado $0.00 $0.00 $2,205,720.00  $30,000,000.00 $100,000,000.00  $28,674,360.00
Total socios / empleados $130,000,000.00 $28,674,360.00

TOTAL ANUAL $2,205,720.00 $158,674,360.00
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| | |
Antigliedad (1% x afio) $0.00 $0.00 518,000.00] 50.00 50.00 $0.00] $36,000.00| 514,500.00
Sueldo bruto $3,000,000.00 $2,500,000.00 $1,800,000.00]  $1,450,000.00 $3,000,000.00 $2,500,000.00(  $1,800,000.00 $1,450,000.00
Jubilacién (11%) $0.00 $0.00 $198,000.00 $159,500.00 50.00 $0.00 $198,000.00 $159,500.00
Ley 19032 (3%) $0.00) $0.00 $54,000.00 543,500.00 50.00 50.00 $54,000.00| $43,500.00|
Obra social (3%) $0.00 50.00 $54,000.00 543,500.00 50.00 50.00 $54,000.00 543,500.00
Sindicato (2,5%) $0.00 $0.00 545,000.00 $36,250.00 50.00 $0.00 $45,000.00 $36,250.00
Sueldo neto $3,000,000.00 $2,500,000.00 $1,467,000.00 $1,167,250.00 $3,000,000.00 $2,500,000.00 $1,485,00000]  $1,181,750.00]
Cargas Sociales Empleador (28%) 50.00 $0.00 $410,760.00) $326,830.00 50.00 $0.00 $415,800.00 $330,890.00
Total que abona el Empleador por mes $3,000,000.00 $2,500,000.00 $2,228,760.00 $1,776,830.00 $3,000,000.00 sz,sou,ooo.ﬁ $2,251,800.00]  $1,795,390.00
12 meses + SAC 12 12 13 13 12 12 13 13
Cantidad de personal 1 4 1 1 1 4 1 1
Gasto anual x tipo de empleado $36,000,000.00  $120,000,000.00  $28,973,880.00  $23,098,790.00  $36,000,000.00 $120,000,000.00  $29,273,400.00  $23,340,070.00
Total socios / empleados $156,000,000.00 $52,072,670.00 $156,000,000.00 $52,613,470.00
TOTAL ANUAL $208,072,670.00 $208,613,470.00
| QUINTO ARiD
CEO | Socios Ingeniero ‘
Antigiiedad (1% x afio) 50.00 50.00] $54,000.00 $29,000.00 $0.00] $0.00 $72,000.00] 5$43,500.00
Sueldo bruto 53,000,000.00]  $2,500,000.00]  $1,800,000.00]  $1,450,000.00 $3,000,000.00]  $2,500,000.00]  $1,800,000.00 $1,450,000.00
Jubilacién (11%) $0.00 50.00 $198,000.00 $159,500.00 $0.00 $0.00 $198,000.00 $159,500.00
Ley 19032 (3%) 50.00 50.00 $54,000.00 $43,500.00 $0.00 $0.00 $54,000.00 $43,500.00
Obra social (3%) 50.00 50.00 $54,000.00 $43,500.00 $0.00 $0.00 $54,000.00 5$43,500.00
Sindicato (2,5%) 50.00 50.00] $45,000.00 $36,250.00 $0.00 $0.00 545,000.00 $36,250.00
Sueldo neto $3,000,000.00]  $2,500,000.00 $1,503,000.00]  $1,196,250.00) $3,000,000.00 $2,500,000.00]  $1,521,000.00 $1,210,750.00
Cargas Sociales £ for (28%) $0.00 $0.00 $420,840.00 $334,950.00 $0.00) $0.00| $425,880.00 $339,010.00
Total que abona el £ or por mes $3,000,000.00  $2,500,000.00]  $2,274,840.00]  $1,813,950.00]  $3,000,000.00] $2,500,000.00  $2,297,880.00]  $1,832,510.00)
12 meses + SAC 12 12 13 13 12 12 13 13
Cantidad de personal 1 a 1 1 1 4 1 1

Gasto anual x tipo de empleado
Total socios / empleados

TOTAL ANUAL

$36,000,000,00

$120,000,000.00

$156,000,000.00

$29,572,92000  $46,680,140.00
$76,253,060.00

$232,253,060.00

$36,000,000.00

$120,000,000.00  $29,872,440.00

$156,000,000.00

$47,162,700.00
$77,035,140.00

$233,035,140.00

La liquidacién de haberes del personal en relacion de dependencia se realizd

conforme a los lineamientos generales del Convenio Colectivo de Trabajo N.° 244/94
correspondiente a la Industria de la Alimentacion. Como punto de partida se establecieron
remuneraciones acordes a los valores de mercado para cada puesto, sobre las cuales se
aplico el adicional por antigliedad (1% por cada afio de servicio) y los descuentos legales
correspondientes, tales como aportes jubilatorios, obra social y cuota sindical. Asimismo, para
determinar el costo laboral total se consideré 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 relaciéon 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 comenzaran a percibirse a partir de marzo del
primer afio de operaciones, estableciéndose en $3.000.000 mensuales para el CEO vy
$2.500.000 mensuales para cada uno de los demas socios.
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Anexo 22. Logistica y transporte

La distribucion de los productos de Aderezza sera tercerizada mediante un operador
logistico especializado, encargado de retirar la mercaderia desde el depdsito de la empresa
y distribuirla a los distintos puntos de venta. Durante los primeros tres afos, la distribucion
estara orientada al canal de dietéticas y almacenes gourmet ubicados en CABA, AMBA,
Provincia de Buenos Aires e interior del pais. A partir del cuarto afio, se incorpora el canal de
supermercados Jumbo, incrementando el volumen de distribucién y la cobertura geografica.

Para el transporte se considera la utilizacién de un vehiculo tipo Renault Master, con
una capacidad de carga de 2000kg y un volumen util aproximado de 12m?. Los productos se
embalan en cajas de carton de 60 x 40 x 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 afo, la empresa abastecera 30 puntos de venta, distribuidos entre CABA,
Provincia de Buenos Aires e interior del pais, estimando una distancia promedio de 500 km
por recorrido. A partir del segundo afio, con la ampliacion de la red de distribucién la distancia
promedio considerada asciende a 800 km, incrementandose la cantidad de viajes necesarios
para abastecer la demanda proyectada.

Para el cuarto y quinto afio, con el ingreso al canal de supermercados Jumbo, se
considera una modalidad logistica diferente. En este caso, Aderezza unicamente realizara la
entrega de los productos en el Centro de Distribucién de Cencosud, desde donde la propia
cadena se encargara del abastecimiento y la distribucion hacia sus 34 sucursales en todo el
pais. Por este motivo, los costos logisticos proyectados para esos afos corresponden
Unicamente a la distribucion realizada por Aderezza hacia dietéticas y almacenes gourmet,
junto con el traslado de la mercaderia destinada a Jumbo hasta su centro de distribucion;
ubicado en el partido de Malvinas Argentinas, provincia de Buenos Aires, sin contemplar la
distribucion interna de la cadena, ya que esta es gestionada por el supermercado.

El costo logistico anual se calculé en funcién de la cantidad de unidades vendidas, ya
que el servicio de distribucién es tercerizado y la empresa logistica no destina un vehiculo
exclusivamente para Aderezza. Se consideré un costo estimado de $72 por producto
transportado durante el primer afio, se tuvo en cuenta ademas los kilbmetros a recorrer,
asumiendo que el espacio disponible en cada viaje es compartido con productos de otras
empresas. A partir del segundo afo, el costo se incrementé a $92 por producto transportado
debido a la ampliacién de la cobertura geografica, incorporando nuevas provincias al
esquema de distribucion y, en consecuencia, aumentando la cantidad de kilbmetros
recorridos. De esta manera, el costo de distribucion varia de acuerdo con el volumen
comercializado y el alcance de la distribucion, reflejando un incremento progresivo en linea
con el crecimiento de las ventas y la expansion geografica de Aderezza.
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CAPACIDAD FLETE (Renault Master)

Capacidad de carga util: 2000 kg ancho=1.76m alto=1.89m
largo=3.73m
Cada caja ocupa: 0,80x 0.40x 0,30 0.072 m3

Volumen: 12m3

wem 1sopaauetesporcai

ancho 12cm Peso de la caja: 18 kg

0g  [pEsoTomAL IS ke

Distribucion km promedio  Cant vendida Costo
200 2,596 5186,917
200 3,744 5269,599
200 3,563 5256,531
200 3,988 5287,103
200 4,170 5300,218
300 4,702 5338,561
300 7,036 5506,600
300 5,380 5387,365
300 7,413 5533,769
300 8,319 5598,370
300 9,977 5718,338
300 13,543 51,004,253
800 211,092 520,264,843
800 323,609 531,066,503
800 465,504 544,726,772
800 564,378 554,180,247

Anexo 23. Presupuesto econémico — EERR

proyectado



Presupuestos Economico
(EERR Proyectado)

352,394,484.12 949,609,718.28 1,455,775,035.83 2,095,894,679.83

Costo de Mercaderia Vendidas - 118,476,231.90 |- 334,187,434.16 |- 512,317,549.59 | - 737,588,981.91 | - 893,486,188.65
233,918,252.22 615,422,284.12 943,457,486.24 1,358,305,697.91 1,645,397,925.96

$ $ S S 2,538,884,114.60
S s S S
$ $ $ 35

Gastos de Comercializacién K 114,629,311.86 -$ 205,653,365.31 |-$ 264,260,084.42 | -5 363,293,336.99 | -5 453,612,159.25
S s S S
$ $ $ $
S S S

Gastos de Administracion - 214,812,600.00 |- 233,277,864.00 |- 233,577,384.00 235,542,648.00 | - 235,842,168.00
EBITDA - 95,523,659.64 176,491,054.81 445,620,017.82 759,469,712.93 955,943,598.71
EBIT 95,523,659.64 s 176,491,054.81 $ 445,620,017.82 s 759,469,712.93  § 955,943,598.71
EBT 140 4su,us 9 s 138 441,344.“ s 418, m 185.10 s no 997, 584,59 5 955,943,598.71
s - - s - - s

Resultado Neto 4 140,454,389.93 $ 138,441,344.38 $ 418,070,185.10 770,997,584.59 % 955,943,598.71
Retiro de Socios - - 192,749,396.15 238,985,899.68
Retencion de utlidades g 140,454,389.93 138,441,344.38 418,070,185.10 578,248,188.44 716,957,699.03
Reserva legal 6,922,067.22 15,468,596.85
22,390,664.07

v oo

Presupuestos Economico
(EERR Proyectado)

g 12,224,509.17 17,632,003.27 16,777,329.02 18,776,787.02 19,634,506.35 22,142,155.55
Costo de Mercaderia Vendidas — |5 410992183 |5 5027,039.85 | S 564050545 | S 631282007 | S 660118825 | 5 7,444,268.49
E 8,114,587.34 11,704,063.41 11,136,733.57 ,966. 13,033,318.10 14,697,887.06
Gastos de Comercializacién - 832,603.64 |5 11,885,668.94 |-§  14,781,500.70 |-6  2,165,893.05 |-$  2,179,007.85 |-$  12,864,387.61
Gastos de Administracion ! 55,024,865, $5,924,865.00] _ 518,024,865.00] _ -518,924,865.00] __ 518,024,865.00] _ $18,924,865.00
EBITDA E X $ 606, 22569,632.13 -§  B62679111 -§ 807055475 §  17,091,36555
-
EBIT - 10,42,881.30 s 6,106,470.53 -s 22,569,632.13 $ 8,626,791.11 s 8,070,554.75 $ 17,091,365.55
-
E8T S 1458570322 s 10,017,329.68 .s 26,447,362.85 s 12,470,246.66 s 11,878,485.87 s 20,862,498.90
$
$

Resultado Neto 14,585,703.22 -5 10,017,329.68 -§  26,447,382.85 -$ 12,470,246.66 -5  11,878,485.87 -$  20,862,498.90

Presupuestos Economico
(EERR Proyectado)

33,132,096.09 25,334,022.71 34,908,942.77 39,173,170.80 46,979,952.89 65,679,008.48
Costo de Mercaderia Vendidas - 11,139,124.13 |- 8,517,385.16 |- 11,736,506.06 |- 13,170,154.12 |- 15,794,820.99 |- 22,081,507.49

21,992,971.97 16,816,637.55 23,172,436.71 26,003,016.67 31,185,131.90 43,597,501.00
Gastos de Comercializacién - 9,119,237.30 |- 3,058,155.27 |- 2,837,558.85 |- 8,557,450.25 |- 8,676,818.44 |- 11,152,489.95
Gastos de Administracion -$18,924,865.00 -$18,924,865.00 -$18,924,865.00 -518,924,865.00 -5$24,424,865.00 -$24,933,365.00
EBITDA 6,051,130.33 | -$  5166,382.72 | §  1,410,012.86 -$ 1,479,298.58 -§ 1,916,551.54 $  7,511,646.04
——————
EBIT -  6051,13033 -§ 516638272 |$  1,410,012.86 -$ 1,479,298.58 -§ 1,916551.54 $  7,511,646.04
EBT -6 9,784,146.94 -$  8,859,916.34 -§ 224262254 -$ 5,089,569.82 -$ 5,482,940.12 $ 3,990,713.04
s - s - s - Js - fs - fs - ]

Resultado Neto %  9,784,146.94 -$ 8,859,916.34 -$  2,242,622.54 -$ 5,089,569.82 -$ 5482,940.12 $  3,990,713.04

El Estado de Resultados Proyectado se elaboré con el objetivo de estimar el
desempeno econémico de Aderezza durante los primeros cinco afios de operacion. Para su
confeccion se proyectaron las ventas mensuales del primer afio y posteriormente se
consolidaron los resultados de forma anual para el periodo comprendido entre 2027 y 2031.

El procedimiento comenzé con la estimacion de las ventas proveniente del prondéstico
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 comercializacion, que incluyen las
inversiones destinadas a acciones de marketing, disefio digital, gestion de redes, publicidad
y promocion del producto, y los gastos de administracion, correspondientes a sueldos
administrativos, servicios, alquileres y demas 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,
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intereses e impuestos. Como el proyecto funciona bajo el supuesto de que no existen
amortizaciones el EBIT coincide con el EBITDA.

A continuacién, se descontaron los intereses bancarios correspondientes al préstamo
utilizado para financiar parte de la inversién 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 registré impuesto a las ganancias en las proyecciones,
por lo que el resultado neto coincide con el EBT.

Finalmente, el estado contempla la politica de distribucion de utilidades definida para
el proyecto. Durante los primeros tres afos 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 ano 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 afio no fue posible constituirla debido
a que el resultado acumulado no permitia su conformacion. A partir del segundo ano se
destind un 5% de la utilidad, mientras que en el tercer afio se asigno un 3,7%, de manera que
la suma de ambos aportes alcanzara 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

Presupuesto Financiero

(Cash Flow del Proyecto)
Cobro por ventas del ejercicio S 352,394484.12 | 949,609,718.28 | $ 1,455,775,035.83 | $ 1,768,335,543.93 | § 2,142,091,902.32
Cobro de creditos x ventas 3 - S - 3 - 3 327,559,135.90
Pago por compra de mercaderia -$ 118,476,231.90 |-$ 334,187,434.16 |-$ 512,317,549.59 |-$ 737,588,981.91 |-$ 893,486,188.65
Pago de gastos de comercializacion - 100,110,771.86 |-$ 205,653,365.31 |-$ 264,260,084.42 |-$ 363,293,336.99 |-$ 453,612,159.25
Pago de gastos de administracion -5 212,606,880.00 |-S 233,277,864.00 |-$ 233,577,384.00 |-5 235,542,648.00 |-5 235,842, 168.00
Pago por gastos operativos s - S - s - S - S
Pago bienes de uso S - S - S - $ - S

$ $

Pago de intereses - 44,930,730.29 |-$ 38,049,710.44 |-S 2754983272 | S 11,527,871.66
Saldo Anterior Caja | $ 154,173,740.40 | § 17,359,804.48 | § 128,914,255.80 | § 501,051,140.50 | $ 798,226,857.66
Préstamo (Ingreso / Egreso de Capital|| -5 13,083,805.99 [-S 19,964,825.84 |-5 30,464,703.56 | S 46,486,664.61
Aporte /Retiro de Socios /Reserva lej S - -5 6,922,067.22 |-5 15,468,596.85 |-5 192,749,396.15 |-5 238,985,899.68




Presupuesto Financiero
(Cash Flow del Proyecto)
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Cobro por ventas del ejercicio S 12,224,509.17 | § 17,632,003.27 | § 16,777,329.02 | § 18,776,787.02 | § 19,634,506.35 | & 22,142,155.55
Cobro de creditos x ventas
Pago por compra de mercaderia S 13,051,369.40 |-$ 4,109,921.83 |-$ 5,927,939.86 |-5 5,640,595.45 |-5 6,312,820.07 |-5 6,601,188 25 |- 7,444,268.49
Pago de gastos de comercializacion S 14,518,540.00 |-$ 12,832,603.64 |-S 11,885,668.94 |- 14,781,500.70 |-S 2,165,893.05 |-5 2,179,007.85 |- 12,864,387.61
Pago de gastos de administracion -5 9,714,220.00 |-S 5,924,865.00 |-S 5,924,865.00 |-5 18,924,865.00 |-5 18,924,865.00 |-5 18,924,865.00 |-S 18,924,865.00
k] -5 $ 610647053 -$ -5 862679111 § -§  17,091,365.55
Pago por gastos operativos S 32,462,735.00 | S S S S S S -
Pago bienes de uso S 4,420,604.80 | § S S s S S

FEI (Flujo efectivo inversién)

Pago de intereses

FEF (Flujo efectivo financiacién)

Saldo Anterior Caja

Posicién Parcial de Caja

Préstamo (Ingreso / Egreso de Capital

28,042,130.20

$

3,942,821.92 -§

3,910,859.15 | -§

3,843,455.56

5 3,807,931.12 -

$ - S - 8 - $ - $ - $ =
E 3,942,821.92 |- 3,910,859.15 |- 3,877,750.72 |- 3,84345556 |5 3,807,931.12 |- 3,771,133.35

3,877,750.72 -

3,771,133.35

S 154,173,740.40 | S 138,696,314.41 | 5 127,755299.19 | $ _ 100,351,122.36 | $ 86,889,786.57 | $ 73,984,687.12

65,326,259.60 S 139,588,037.18 $ 128,678,984.72 $ 101,307,916.33 $
110,000,000.00 |-s

891,722.77 |-$

923,685.54 |-5

956,793.97 |-$

87,880,875.70
991,089.13

$  75,011,300.69
5 1,026,613.57

$

-5

53,122,188.22
1,063,411.34

109,500,000.00
SI“DFlnilriii S 154,173,740.40 $ 13869631441 $ 127,755,299.19 $ 100,351,122.36 $ 86,889,786.57 $ 73,984,687.12 $ 52,058,776.88

Presupuesto Financiero

(Cash Flow del Proyecto)

Cobro por ventas del ejercicio S 33,132,096.09 | 2533402271 | $ 34,908,942.77 | § 39,173,170.80 | § 46,979,952.89 | $ 65,679,008.48
Cobro de creditos x ventas

Pago por compra de mercaderia S 11,139,124.13 [-$ 8,517,385.16 |- 11,736,506.06 [-$  13,170,154.12 |-$  15,794,820.99 |-S  22,081,507.49
Pago de gastos de comercializacion |[-$ 9,119,237.30 |- 3,058,155.27 |-$ 2,837,558.85 |-$ 8,557,450.25 |-$ 8,676,818.44 |-$ 11,152,489.95
Pago de gastos de administracion 18,924,865.00 [-$ 18,924,865.00 |-S 18,924,865.00 |-S 18,924,865.00 |-S 24,424,865.00 |-S 24,933,365.00

6,051,130.33 -$ 5,166,382.72 $ 1,410,012.86 -$ 1,479,298.58 -$ 1,916,551.54 $

Pago por gastos operativos S S - S ) ) S -
Pago bienes de uso S s S ] ] S -

FEI (Flujo efectivo inversi6n)

$ - |l$ - IS - |[8 - Iis - |8 =
Pago de intereses K 3,733,016.61 |- 3,693,533.62 |- 3,652,635.41 |- 3,610,271.24 |- 3,566,388.59 | - 3,520,933.01

FEF (Flujo efectivo financiacién) | -$ 3,733,016.61 -$ 3,693,533.62 -$ 3,652,635.41 -$  3,610,271.24 -5  3,566,388.59 -$  3,520,933.01

S 52,058,776.88 | S 41,173,101.86 | S 31,172,174.45 | $ 27,747,642.62 | S 21,433,799.35 | § 14,682,703.13

42,274,629.94 $  32,313,18552 $  28,929,551.91 $  22,658,072.80 $  15,950,859.23 $  18,673,416.16
1,101,528.08 |-$ 1,141,011.07 |-$ 1,181,909.28 [-$ 1,224,273.45 |- 1,268,156.10 |- 1,313,611.68

Saldo Anterior Caja

Posicién Parcial de Caja $

Préstamo (Ingreso / Egreso de Capital|[-S
Aporte /Retiro de Socios /Reserva legd

Saldo Final Caja $

41,173,101.86 $  31,172,174.45 $  27,747,642.62 $  21,433,799.35 $ 14,682,703.13 $  17,359,804.48

El presupuesto financiero tiene como finalidad proyectar los movimientos de efectivo
de la empresa durante el horizonte de evaluacion, 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 unicamente 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 mercaderia, comercializacion y administracion. En segundo lugar, el Flujo de
Efectivo de Inversion (FEI), donde se incluyen las erogaciones destinadas a la adquisicion de
bienes de uso y otras inversiones necesarias para el desarrollo del proyecto. Finalmente, el
Flujo de Efectivo de Financiacion (FEF) contempla el pago de intereses correspondientes al
préstamo obtenido mediante la linea Nacion Emprende. La diferencia entre estos tres
componentes determina el flujo neto de cada periodo, el cual se acumula junto con el saldo
inicial de caja para obtener el saldo final disponible.

Durante los primeros tres afios 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
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el cuarto y quinto afno se proyecta la distribucién del 25% de las utilidades, equivalente al 5%
para cada uno de los cinco socios, manteniendo el 75% restante dentro de la organizacion
para financiar su expansion.

En cuanto a la reserva legal, durante el primer afio no fue posible constituirla debido
a que el resultado no permitia efectuar dicha asignacién. A partir del segundo ano se
constituye una reserva equivalente al 5% de las utilidades vy, en el tercer afio, 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 posicién de caja
positiva durante todo el periodo de evaluacién, 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

65,326,259.60

200,000,000.00 |-5 123,730,129.93 | $ 138,441,344.38 | $ 418,070,185.10 | § 443,438,448.69 | $ 886,710,522.32

-323,730,129.93 | -185,288,785.55 ‘ 232,781,399.56 | 676,219,848.25 ‘ 1,562,930,370.57

23.13%
$ 521,001,844.12
65.23%
2.5249 2 | afios ‘ 6 | meses ‘
66% 65% 65% 65% 65%
5 172,687,410.38 | §  317,327,531.57 | §  407,758,949.90 | $  560,569,372.11 | $  699,933,242.37
60,639.26 80,792.59 91,635.27 110,225.72 126,905.54

976.31%

Para evaluar la viabilidad financiera del proyecto se determiné una tasa de descuento
que representa el costo de oportunidad del capital. Como referencia se utilizé la Tasa Badlar
de bancos privados, que al momento del analisis registraba un valor de 23,13%. Esta tasa
fue seleccionada porque representa el rendimiento que podria obtenerse mediante una
inversiéon de bajo riesgo en el sistema financiero. En consecuencia, el proyecto debe ofrecer
una rentabilidad superior para justificar la inversion. Por ello, se utiliza como referencia para
evaluar la viabilidad econdmica y determinar si el proyecto genera valor.

La proyeccion financiera a cinco periodos permite computar las métricas de
rentabilidad aplicadas a la inversién 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.



Aderezgo

Dado que este valor es considerablemente mayor que la tasa de descuento del 23,13%, se
concluye que el proyecto es econdmicamente 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 inversion inicial y descontado el costo del capital, genera
un beneficio econdmico adicional. Al ser un valor positivo, se concluye que el proyecto es
financieramente viable y crea valor para la empresa.

Plazo de Recuperacion del Capital (Payback): El calculo temporal del retorno del
capital revela que el desembolso inicial es amortizado en un plazo de 2 afios y 6 meses. La
velocidad de recupero del capital expone una baja exposicién al riesgo temporal, garantizando
que la empresa alcance una posicién de acumulacién neta de flujos positivos antes de la
mitad del horizonte previsto de planeacion.

Dinamica del Margen de Contribucién: Los registros proyectados muestran una
eficiencia operativa elevada, reflejada en un margen de contribucion del 66% para el periodo
inicial, el cual se estabiliza de manera adecuada en un 65% desde el afio dos hasta el afio
cinco. Este margen indica que por cada peso de comercializacion efectuada, la organizacion
retiene entre 0.66 y 0.65 pesos una vez deducidos los costos variables directos. Este
rendimiento se vincula a una optimizacion en los procesos de comercializacion.

Evolucién del Punto de Equilibrio Operativo: ElI umbral de neutralidad econdmica,
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 Afio 1, la organizacion requiere alcanzar una facturacioén de $172.687.410,38,
volumen que se complementa con la venta de 60.639 unidades fisicas de productos. En el
Ao 2, los requerimientos de equilibrio se incrementan a $317.327.531,57 , lo que demanda
un volumen fisico de 80.793 unidades. Durante el Afio 3, el punto de cobertura total se situd
en $407.758.949,90 , equivalentes a 91.635 unidades de produccion. Finalmente, para los
Afos 4 y 5, el nivel de ingresos minimos 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 criticos de operacion
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 pronostico de ventas de la empresa, se partio6 de la demanda
potencial estimada y se aplicaron los ajustes necesarios.
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En primer lugar se tuvo en cuenta que el segmento objetivo son hogares de argentina,
con niveles socioecondmicos ABC1, C2 y C3, que residan en zonas urbanas del pais y que
consuman aderezos. A este Ultimo numero se le aplicaron los ajustes de intenciéon de compra
e intencién de compra al precio teniendo en cuenta el interés en los productos que se revelo
en la encuesta realizada en Google Forms.

Los resultados dieron a saber que el 37% de los encuestados estan dispuestos a
comprar el producto de la empresa y que el 76,94% tiene una intencién de compra al precio
promedio del producto, lo cual nos da un resultado de 1.888.187.

Variables Blandas Ajustes
Ajuste de
Personas que Ajuste * intendon de

Total de Hogares COMNSUMmen Intencion de compra al

en Argentina

ABC1-C2-C3

Poblacidn Urbana

91%

aderezos

95%

compra

7%

Precio

76.94%

Principal

15,932,302

7,647,505

£,959,220

6,611,268

2.454,102

1,888,187

Luego se aplicd el porcentaje de alcance teniendo en cuenta las acciones de
publicidad realizadas en cada mes, ya sea Google ads, Meta, Via publica e Influencers.

Para estimar la conciencia de marca se tuvo en cuenta el alcance en cada accion de
marketing por mes y este se lo multiplicé por el factor de recordacion de cada medio, dando
asi un numero reducido de personas que efectivamente conocen la marca y luego se lo
transformo en porcentaje.

De esta forma se llegé a una conciencia de 14.21% en 2028; 15.63% en 2029; 17.19%
en 2030y 18.91% en 2031.

DOBERTURA FACTOR DE RECORDACION PERSONAS. COMNCIENCIA EN %

51,667

0.78%

41,333

0.63%

0.00%

10%
20%

B.00%

1,739,310

26.31%

3.60%

5,167
8,267

63,615

1.15%

51,667

0.78%

41,333

0.63%

1,500,000

22.69%

10%
20%
B8.00%

249,362

3.77%

3.60%

5,167
8,267
120,000
8,377

77,500

117%

558,000

2.44%

960,000

14.52%

10%
20%
B.00%

249,361.60

3.77%

3.60%

7,750
111,600
76,800
8,377

3.10%

77,500

1.17%

558,000

2.44%

500,000

12.10%

10%
20%
B.00%

3859,056.80

5.88%

7,750
111,600
54,000
14,006

2.99%

51,667

0.78%

496,000

7.50%

1,350,000

20.42%

10%
20%
B8.00%

a

0.00%

3.60%

5,167
99,200
108,000

3.21%
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51,667 0.78% 10% 5,167
436,000 7.50% 20% 93,200
1,400,000 21.18% 5.00% 112,000 327%
0 0.00% 3.60% i
51,667 0.78% 10% 5,167
436,000 7.50% 20% 93,200
1,350,000 20.42% 5.00% 108,000 330%
249,362 3.77% 3.60% 2,377
436,000 7.50% 20% 93,200
1,650,000 24.96% 8.00% 132,000
120,120 1.82% 3.60% 4324 4645
51867 0.72% 10.00% 5,157
436,000 7.50% 20.00% 93,200
1,400,000 21.18% 8.00% 112,000
0 0.00% 3.60% o 4235
51867 0.72% 10.00% 5,157
537,333 5.13% 20.00% 107,367
1,400,000 21.18% 8.00% 112,000
0 0.00% 3.60% o 5.70%
51867 0.72% 10.00% 5,157
537,333 5.13% 20.00% 107,367
1,300,000 19.66% 8.00% 104,000
258,215 3.93% 3.60% 9,353 5925
51867 0.72% 10.00% 5,157
545,333 8.35% 20.00% 108,067
1,479,280 22.38% 9.00% 133,189
133,695 2.11% 4.00% 5,588 £.53%
51,867 0.75% 10.00% 5,167
46,333 0.70% 20.00% 3,267
2,790,000 42.20% 9.00% 251,100
253,815 3.33% 4.00% 10,392 57T
51,667 0.78% 10.00% 5,167
9,030,242 136.59% 10.75% 370,761.79 14.88%
9,933,375 150.25% 10.75% 1,067,837.97 16.15%
10,926,714 165.27% 10.75% 1,174,621.75 17.97%
12,013,385 181.30% 10.75% 1,292,083.94 13.54%

Para llegar a las unidades vendidas primero se realizé un calculo de recompra del
producto en unidades y tasa de recompra.
En primer lugar para calcular la recompra se tuvieron en cuenta las caracteristicas del

producto.

Paso 120@r

Rendimiento 350ml

Parciones 10.00

Dwracion abierto &0 dias

Hogar Promedio 4| personas

Frecuencia de comsumo mas 1-2 veces x
votada SEmMana

COMCERTO
Comidas familiares 25
Dwuracion semanas 1.67|1-2 veces x semana- promedio 1,5
Recompra mensual 2.58]|4,3 semana promedio x mes
Recompra ajustada 2

El producto contiene 120gr y rinde 10 porciones, teniendo en cuenta que una familia
tipo esta 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 calculd por la cantidad de semana promedio por mes
dando asi 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. Segun la frecuencia de compra se calcul6 una tasa de recompra alta y una
tasa de recompra moderada, estos porcentajes se sumaron, dando asi una recompra del
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94.65% y se realizd un ajuste por intencion de compra, finalmente la tasa de recompra es del
35%.

Diario 6.30%
5-& veces x semana 3.80%
3-4 weces X semana 16.10%
1-2 veces x semana 61.30%
1-2 veces x mes 11.30%
RECOMPRA ALTA 29.30%
RECOMPRA MODERADA 5.35%
| 7854 DE RECOMPRA 94.55%)
Intencion de compra I7%
[T45A DE RECOMPRA AJUSTADA 3534

Calculada la tasa de recompra, se incorporé un factor de innovacién equivalente al
50% durante los primeros tres meses de comercializacion, considerando que la empresa
constituye un producto nuevo dentro de su categoria y, por lo tanto, requiere un periodo inicial
de adopcion por parte de los consumidores.

Posteriormente, se aplicé un ajuste por distribucién en funcién de la cantidad de
puntos de venta en los que estara presente la marca. De esta manera, se estimé una
cobertura del 10,91% durante el primer ano, del 14,55% en el segundo afio y del 18,18% en
el tercer afio para el canal de tiendas delicatessen y almacenes gourmet. En el caso del canal
de supermercados Jumbo, se proyecté una cobertura del 2,25% durante el cuarto y quinto
afo, correspondiente a la totalidad de las sucursales de la cadena a nivel nacional.

Finalmente, para la estimacion de la demanda se considerd 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 rotacion de productos y al mayor flujo de consumidores caracteristico de este
formato comercial.

AJUSTE DE AJUSTE DE DISTRIBUCION
AJUSTE DE CONCIENCIA e (unidades)

2.15% 3,141 3,141 2 596

3.10% 4531 5,083 3,744

2.99% 4311 5,107 3,563

3.21% 4825 5,582 3,988

3.27% 5,045 6,741 4,170

3.35% 5,690 7462 4,702

4.64% 8,514 10,513 7,036

4.72% 6,510 9,501 5,380

5. 70% 8,970 11,258 7,413

5 92% 10,066 13,218 5,319

6.53% 12,072 15,609 9,977

6.77% 16,877 21,119 13,948

2028 14.68% 104,956 145,126 211,092
2029 16.15% 126,997 177,985 323,609
2030 17.77% 153,666 216,199 455,904
2031 19.54% 185,936 251,895 564,378
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.. DELICATESSEN,
VENTAS TOTALES POR AFIO (e E[HJI{hI:T SUPERMERCADOS JUMBO
74,835
211,092
323,609
353,089.5 72,814
475,173.2 58,204

Anexo 27. Pronéstico de ventas

A continuacion, se presenta el prondstico de ventas de Aderezza, detallado por cada
uno de los sabores comercializados. Para su elaboracion se realizaron proyecciones
mensuales para el primer afio y proyecciones anuales para los anos posteriores,
observandose un crecimiento sostenido de las ventas a lo largo del horizonte de planificacion.

Durante el primer afio se analiza la evolucién mensual de las ventas, evidenciandose
un incremento significativo a partir del mes de julio. Este crecimiento responde a la
implementacién de las acciones publicitarias previstas en el plan de marketing, las cuales
generan una mayor visibilidad de la marca y un aumento en la intenciéon de compra. Asimismo,
los primeros meses presentan un menor volumen de ventas debido al proceso de introduccion
del producto en el mercado y al tiempo necesario para que los consumidores conozcan la
marca. En esta etapa inicial, la empresa comercializa Unicamente tres sabores de aderezos
en polvo.

En el segundo afio se proyecta un aumento considerable de las ventas como
consecuencia de la incorporacion de dos nuevos sabores, completando un portafolio de cinco
productos. Este crecimiento también se sustenta en una mayor inversién en marketing y en
la ampliacion de la cobertura de distribucion mediante la incorporacion de 20 nuevos puntos
de venta en distintas provincias del pais, lo que incrementa la disponibilidad del producto y
su alcance geografico.

En los afios cuarto y quinto se observa un nuevo incremento en las ventas debido al
ingreso de Aderezza al canal de supermercados, especificamente a la cadena Jumbo, donde
se comercializaran los cinco sabores de la linea. La presencia en las 34 sucursales de la
cadena a nivel nacional permite alcanzar una mayor penetracion geografica y un incremento
significativo en el volumen de unidades vendidas.

En resumen, la evolucion proyectada de las ventas refleja el impacto de la estrategia
comercial adoptada por la empresa, basada en la ampliacién progresiva del portafolio de
productos, el incremento de la inversion en marketing y la expansion de la red de distribucion,
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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DAD I I I I I I
CAESAR i 1,038 1493 1425 1,585 1663 1,881 2,814 2,152 2,965 3328 3,991 5,579
ALioLl \ 778 1,123 1,069 1,136 1,251 1,411 2,111 1,514 2,224 2,435 2,993 4,184
Al AMARILLO Il 773 1,173 1,089 1,136 1,251 1,411 2,111 1,514 2,224 2,435 2,593 4,184
MOSTAZA CON MIEL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
RANCH 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0
2586 | 3748 | 3,563 [ 3,088 [ a0 [ amz [ 7ms | 5380 | 7413 | gae | 8277 | 13048
2027 2028 2029 2030 031
CAESAR 29,935 £3,328 97,083 138,771 183,313
ALIOLI 22,451 £3,328 07,083 130,771 168,313
All AMARILLO 22,451 42,718 54,722 93 181 112 B75
MOSTAZA COM MIEL 0 21,109 32,351 46,550 56,435
RAMCH 1] 21,109 32,361 45,550 56,438
74 836 211,052 323,609 4E5,904 564,378
CAESAR 45,415,036 57,810,353 57431778 58317463  58,697409 59,808,211  S14,676375  S11222098 515463457 517,352,363 520810438 529,093,534
AvOL $3,711,123 55352732 535083270 S5,700,267 55,360,553 56721527  $10,088,258 57,690,815  SI0597E75 511892311 514262188 515,938,367
All AMARILLO 43,098,351  S4468502 54,252,281 54733,052 54575444  S5E12,018  $5,357,463 56421010 53,847,811 59328557 511507257 516,646,608
MOSTAZA CON MIEL 0 50 50 50 50 50 0 50 50 30 S0 0
RAMCH 50 50 50 50 50 50 S0 50 50 50 s0 S0
£12,224,509 | $17,632,003 | 316,777,329 | $1B,776,787 | $19,634,506 | £22,142,156 ‘ 533,132,096 | 525,338,023 ‘ 534,008,943 | $39,173171 | $46,079,953 ‘ 565,679,008
2027 2028 2029 2030 2031

CAESAR £155,008,503 | 5330,231,085 550§,253,750 $728,B5E, 65 SE82,010,858
ALIOLI £1065,560,095 | $301,760,136 3452 605,705 $666,01B,314 $B06,7BB,305

AJl AMARILLO $8Z 315 705 £167,055,142 5257 480,693 4370,607,259 5440 048 BBO
MOSTAZA CON MIEL 50 572,037,133 $111 B14 417 $160,0B0,397 5105,005,300
RANCH 40 576,724,327 $117,620,271 $160,330,145 5205,130,758
5352304484 | 5040600718 | 51455775036 | 52,005 804 680 | 52538 ER4 115
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