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Resumen ejecutivo

En un mundo en donde la inmediatez gana peso en los hébitos de consumo y en donde los
usuarios prefieren compras &giles y sin colas, Snacky se presentacomo una iniciativa que
combina el afan por cuidar la alimentacion sana, con la practicidad de comprar por Internet.
Considerando que laepidemia de COVID-19 hacreado un entorno propicio paraderribar las
barreras de las compras online y ha fomentado una clara tendencia hacia la adopcién de
habitos alimenticios saludables, en contraste con el enorme vacio que dejan entrever los
tradicionales canales de abastecimiento, propongo el desarrollo de un sitio de comercio
electronico que, bajo lamodalidad de suscripcion, ponga a disposicion del usuario una oferta
de colacionesricas, variadas y nutritivas, que elimine intermediarios en la cadena de valory
promueva el crecimiento de pequefios y medianos productores de snacks saludables.

A través de la metodologia de suscripcién de cajas pre-armadas, o customizables en su
contenido y tamario, el cliente recibira de manera recurrente una gran variedad de snacks
especificamente seleccionados que lo ayudaran a alcanzar sus objetivos nutricionales y
mantener una dieta equilibrada con la certeza y tranquilidad de que los productos que
adquirio, estan elaborados con ingredientes naturales. Conscientes de la creciente demanda
de los consumidores por la sustentabilidad de los alimentos, Snacky también se compromete
a tener en cuenta los principios del ecodisefio durante el proceso de produccién de sus

envases, con el fin de disminuir elimpacto ambiental durante elciclo de vida de sus productos.

El proyecto estara orientado a perfiles con un nivel socioeconémico alto y medio-alto (ABC1),
de entre 18 y 40 afios de edad, con un elevado respeto por el cuidado de la salud y el
medioambiente. En su gran mayoria, los individuos de este segmento que eligen cuidar su
alimentacion se inclinan por hacer las compras de insumos en dietéticas, almacenes o
mercados organicos bajo la creencia de que las propuestas que ofrecen estos
establecimientos son menos industrializadas y mas naturales que las opciones que se
encuentran en los canales tradicionales de abastecimiento. Dado que la mayoria de ellos
suele estar altamente digitalizado y guarda estrecha relacién con los nucleos urbanos, los
esfuerzos de la estrategia de lanzamiento del proyecto se concentraran en la Capital Federal
del pais.

Para poder dar lugar a las operaciones de Snacky, se requerira una inversion inicial de
$2.486.167. El proyecto arroja un VAN de $8.113.562, una TIR estimada del 88% y un
recupero de lainversion que se logra alcanzar a los quince meses de vida del proyecto.
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Introduccidn

Una caja de cartdn cerrada y misteriosa. Igual que aquellos regalos debajo del arbolito de
Navidad, rodeados de familias que aguardan ansiosos la hora de abrirlos. La experiencia
eufdrica de desenvolver el paquete y descubrir qué hay dentro. ¢Acaso hay algo mas
emocionante que abrir una caja? Esta misma sensacion esla que ofrece elformato de delivery
gue propone Snacky: en un clic, los mas ricos y saludables snacks pueden llegar cada mes

ala puertade nuestras casas. Solo es cuestion de suscribirse.

En el transcurso de los ultimos anos, el concepto de “colacion” ocup6 un destacado
protagonismo en la mayoria de los discursos de referentes del estilo de vida saludable (La
Nacién, 2018). Laingestade pequefios snacks entre las principales comidas puede ayudar a
controlar no solo el hambre, sino también el peligroso picoteo capaz de arruinar de forma
silenciosa cualquier plan de alimentacion equilibrada. Y es que, “en un mundo donde hay muy
poco tiempo para planificar lo que se va a comer y casi ninguno para ponerse a cocinar, no
elegir con cuidado qué llevarse a la boca a media mafiana y a media tarde puede generar el
efecto inverso al buscado, y tirar la vida sana por la borda” (La Nacion, 2018).

Son cada vez mas las personas que consumen snacks entre comidas e, incluso, como
sustitutos de éstas. Independientemente de la ocasion de consumo, el informe State of
Snacking, elaborado por Mondelez (2019), encontro que el 59% de los adultos en todo el
mundo y el 70% de los millennials prefierentomar un snack a sentarse a comer. Por ello, no
es casual que el boom del negocio de los snacks saludables esté intrinsecamente asociado

al auge de la alimentacion consciente.

Aun asi, en la practica, rara vez se combina el deseo de llevar una alimentacion saludable
gue sea sostenible en el tiempo y generosa con el medio ambiente, con la practicidad de
poder encontrary comprar dichos alimentos en un supermercado o un quiosco de barrio. Para
el productor, es muy complejo darse a conocer y competir con las empresas de consumo
masivo o tener la estructurafinanciera necesaria paravender en las grandes cadenas. Y, por
el contrario, para el consumidor, es muy engorroso el procesode comprade productos nobles

gue, cuando se venden, se ofrecen en locales especificos o ferias itinerantes.

En un mundo en donde la inmediatez gana peso en los habitos de consumoy en donde los
usuarios prefieren compras &giles y sin colas, Snacky se presentacomo una iniciativa que
combina el afan por cuidar la alimentacién sana con la practicidad de comprar por Internet.



&Y porqué Online? Segun la Camara Argentinade Comercio Electronico, en 2020 se registro
un crecimiento del e-commerce del 84%, mientras que en EE. UU. fue del 44% Yy el promedio
de América Latina fue del 36,7%. En el pais, las compras a través de Internet se dispararon
y crecieron en un afo lo que los profesionales habian estimado para al menos cinco. E
incluso, si bien la modalidad de compra por suscripcién empezé a consolidarse a comienzos
del 2019, la crisis desatada por el coronavirus se desenvolvié como un huracan que aceleré

los tiempos de esta opcién dentro del universo digital.

Tomando estos conceptos como puntapié, decidi realizar el plan de negocios sobre dos
tematicas que me interpelan: tecnologiay alimentacion. La propuesta de Snacky se sustenta
tanto en la necesidad de facilitarle el acceso a snacks saludables a quienes desean mejorar
sus habitos alimenticios o enriquecer su dieta con alternativas mas sanas, como en ampliar

la ofertade propuestas para quienes busquen tomar un tentempié equilibrado.



. El cliente

Descripciondela oportunidad de negocio

"Los alimentos que comes pueden ser la mas poderosay segura medicina para tu cuerpo o
el mas lento proceso de envenenamiento", escribi6 Anne Wigmore (1960), médica

nutricionista norteamericana, precursora de la alimentacion consciente.

Poco a poco, este despertar de conscienciacomenzo a desparramarse en silencio, tocando
la puerta de todos los hogares, para invitarnos a cuestionarnos lo que ingerimos, la
responsabilidad que asumimos al llevar determinados alimentos a nuestrabocay la estrecha

relacion que existe entre lacomiday la salud.

Intolerancia alimentaria, diabetes, celiaquia, alergias, hipertension, colonirritable y colesterol
alto son apenas algunos de los tantos términos que se escuchan, con frecuencia, antes de
organizar una reunion y/o preparar unacomida. A su vez, llama la atencion ver la fuerza que
ha cobrado el tsunami del mundo veggie y la proliferacion de ferias de productos naturales
como una forma méas responsable de comprar y que pone en contacto directo a los
productores con los consumidores. Estan quienes buscan generar un vinculo responsable
con el ecosistema, los que modifican su conducta para combatir el maltrato animal y quienes
persiguen unaformade alimentacibn mas sana. Lo cierto, esque, en cualquierade los casos,
la clave se esconde en la trazabilidad del productoy la transparencia de la propuesta(La
Nacion, 2021).

¢, De dénde viene el pollo que se sirve en la mesa familiar? ¢ Como se procesan los lacteos
que consumimos a diario? ¢Los huevos provienen de gallinas felices? ¢Las verduras
contienen agroquimicos, fertilizantes o transgénicos? Estas son algunas de las preguntas que
lideran los cuestionamientos a la alimentacion procesada industrialmente que encontramos

en la mayoria de los mercados tradicionales.

De hecho, la gran convocatoria que estan teniendo las ferias itinerantes y el boom de las
dietéticas, va de la mano con la problemética de los pequefios y medianos productores
nacionales, a quienes les es muy dificil llegar al consumidor final através de supermercados
0 quioscos convencionales. Por lo que, quienes buscan opciones mas sanas y variadas, se
ven inmersos en el inquietante problema de la desconexion entre produccion y

abastecimiento.

No es casual que un estudio realizado en supermercados portefios haya arrojado que los
alimentos no saludables ocupan cuatro veces mas espacio en las gondolas que los



saludables (Clarin, 2021). Se trata, principalmente, de snacks: galletitas dulces, golosinas,
chocolates, papas fritas, barras y cereales, turrones, panificados y alfajores que, segun las
Guias Alimentarias para la Poblacién Argentina (GAPA), deberian ser de consumo opcional
porque su ingesta en exceso dafia la salud, al aumentar el riesgo de padecer sobrepeso,
obesidad, diabetes, hipertension, entre otras enfermedades.

Para elaborar elanalisis, los investigadores determinaron los metros lineales de géndolas que
las cadenas de supermercados y autoservicios destinaban a ambos gruposy calcularon la
proporcion que ocupaban los “sanos” (Clarin, 2021). Desde el Instituto de Efectividad Clinica
y Sanitaria (IECS) aseguran que el resultado fue desolador: el espacio ocupado por los “no
saludables” evaluados era infinitamente mayor e, incluso, la relacion se tornaba ain mas
desfavorable en las comunas con menor nivel de ingresos de la ciudad. Sumado a ello,
cuando analizaron la disposicion de los productos, comprobaron que la proporcién de los
"saludables" disminuia a medida que crecia la visibilidad en las géndolas: ¢ qué quiere decir
esto? que, si bien en los estantes méas alejados y ocultos se podia encontrar una cantidad
equilibrada de alimentos de ambos segmentos, cercade las cajas o0 en las cabeceras de las
gondolas orientadas hacia ellas, los mas saludables ni siquieratenian lugar.

No sorprende entonces, que la causa principal que confluye en el auge de las dietéticas esté
integramente vinculada al enorme vacio que dejan entrever los tradicionales canales de
abastecimiento, sobre todo en lo que respecta al mundo de los snacks y colaciones. Sin
dudas, los quioscos y supermercados aun no le han hecho lugar en sus géndolas a los
tentempiés saludables.

Un estudio realizado por la consultora Voices! Research & Consultancy (2020), como
consecuencia del incremento de aperturas de dietéticas y almacenes organicos, viste de
nameros a la tendencia: en tan s6lo 12 meses, los compradores regulares mayores de 16
afos crecieron significativamente de 21% a 31%: hoy en dia, ya 3 de cada 10 argentinos
pertenecientes aese rango etario son clientes habituales de este tipo de establecimientos. E
incluso, la investigacion evidencia que, aunque el consumo lo impulsan principalmente
mujeres portefias de sectores socioeconomicos altos, hubo un crecimiento en los sectores

medios y en los hombres, que ya realizan el 35% de las compras.

Descripciéndela necesidad

El cambio puede palparse, las ganas de comer mejor estan despertando con fuerzaen la
sociedad, pero estatendencia creciente ain no se ve reflejada en unamayor accesibilidad a

este tipo de productos. "Solo lo consigo en la dietética" es la frase de muchos, entre ellos:


https://www.clarin.com/buena-vida/grupos-alimentos-comer-dia-calcular-porciones_0_yvERrhjLX.html
https://www.clarin.com/buena-vida/grupos-alimentos-comer-dia-calcular-porciones_0_yvERrhjLX.html

veganos, celiacos, diabéticos, alérgicos a las proteinas, intolerantes ala lactosa, seguidores
de dietas ketoy, sobre todo, de quienes buscan mejorar la calidad de sus comidas sin padecer
ninguna enfermedad preexistente o restriccion alimentaria (Voices! Research & Consultancy,
2020).

Un chocolate endulzado con Stevia, una bolsita de harina de almendras, almohaditas de
avena, dos jugos organicos, una leche vegetal, pasta de mani, chips de banana, barritas de
granola, un mix de frutos secos y una bolsitade semillas de chia estan dentro de la canasta
gue carga una mujer mientras recorre los estantes de una dietética de barrio de Belgrano.
Los snacks que se ofrecen en estas tiendas saludables son de consumo cotidiano para
muchos clientes y no se encuentran en ningun otro lado. El mercado de snacks naturales ha
generado un aumento en su demanda en los Ultimos afios y cada vez son mas las personas
gue se ponen en busquedade bocadillos saludables y naturales de todo tipo.

El mercado de la alimentacion saludable estainstalado, no se trata de un capricho sino de un
estilo de vida: “Las Dietéticas son un canal que se esta reinventando. El modelo de negocio
en cadena surge como respuesta a la actual tendencia de alimentacion saludable que
sobrepasa los limites del pais al ser un fenémeno de relevancia a nivel mundial”’, sostuvo
Renata Segovia (2018), Solutions Manager de Kantar Worldpanel. La hipétesis mas realista
con respecto del brutal crecimiento de este tipo de negocios en los ultimos dos afios se
relaciona estrechamente con inclinaciones derivadas de la pandemia: la vida fithess y
equilibrada, la importancia de una alimentacién consciente y los cambios de habitos en la
cotidianeidad se volvieron unarealidad que convirtieron lavida sana en unatendencia globa,
sobre todo en el mundo post pandémico. Los consumidores se han vuelto infinitamente mas
conscientes del vinculo que existe entre los alimentos que consumen y su propia salud.
¢Acaso, la Organizacion Mundial de la Salud no pone a la cultura gastronémica de China
como epicentro en el debate en torno al surgimiento de la pandemia de coronavirus que hoy

conmocionaal mundo?

Ahora bien, la pandemia no solo cambié los habitos de consumo de las personas, sino que
también transformo los procesos de compra, potenciando las ventas por e-commerce entre
aquellos que no acostumbraban a comprar online. Es decir, como consecuencia del
aislamiento, no solo crecio la preferencia por productos y servicios sustentables, méas
amigables con el planeta, sino que hubo una creciente busqueda de nuevos canales de
compra de alimentos, principalmente digitales.

“La cuarentena acelerd y potencio el proceso de desarrollo de lacompra online, tanto en las

empresas que venian mas rezagadas como en los compradores. Del lado de estos ultimos,



la situacién de cierre de comercios hizo que muchos de ellos que antes no tenian experiencia
de compra online empezaran a utilizarla, y que aquellos que tenian poca experiencia se
animaran a mas”, dijo Paola Cavarozzi, directorade Research de Opinaia (La Nacién, 2021).

La crisis mundial aceler6 un proceso de transformacion, planteé un nuevo escenario, y el
aislamiento social que trajo aparejado contribuy6 aintroducir o acelerar cambios en la venta
de productos de consumo masivo. Pequefios y medianos mercados que soélo llegaban a los
clientes a través de los canales tradicionales de retail, se vieron obligados a adaptarse al
ruedo del comercio electrénico con plataformas propias, solos o0 a través de alianzas que
facilitaron la entrega a domicilio. En este contexto, en busca de fortalecer la adopcion del
comercio electronico y adiferenciade los supermercados yaun poco mas adelantados en el
asunto, el gran reto de las dietéticasy almacenes naturales estuvo asociado a la digitalizacion
de procesos en tres principales dimensiones: medios de pago; plataformas de compraventa,
y control de stock y logistica. Universos enormemente desafiantes para Pymes que enfrentan
la falta de acceso a financiamiento para inversion, escasas capacidades de gestion, de
recursos humanos adecuados y de ambientes de negocios favorables a la digitalizacion.
Recién arrancaba la pandemia y muchas de las tiendas saludables no tenian ni siquierauna
web, por lo que la mensajeria instantanea a través de, WhatsApp, Facebook e Instagram se
volvié el principal aliado de estos comercios de cercania.

El rubro alcanzé niveles que no estaban en los planes ni de los analistas mas optimistas. El
e-commerce fue uno de los grandes ganadores de la pandemia y segun nimeros provistos
por eMarketer, lafacturacion del sector anivel global fue de 4.280 billones de ddlares, lo que
supone un crecimiento interanual de 27,6%. Y no solo eso: “la Argentina fue la "campeona
del mundo" en comercio electrénico, con un avance de 79%y mas que duplicando la buena
performance de Latinoamérica, que en promedio crecié 36,7 por ciento” (Girén, 2021).

Por cierto, enlos ultimos dos afios el canal de e-commerce crecié exponencialmente en todas
las categorias liderado con 224% el caso del consumo masivo de alimentos (Clarin, 2021).
La industria, al igual que cualquier otra, estaba en camino de experimentar una
transformacioén digital, aunque bastante mas lentay gradual. Por un lado, esté la correlacion
natural con el auge de Internety de los dispositivos inteligentes que, de forma lenta pero
segura, ha impulsado el comercio digital en todos los ambitos (Vtex, 2021). Solo en lo
referente a productos saludables, las compras via internet crecieron durante los primeros
meses de 2021 mas de un 150% respecto a 2020. Incluso, previo a las restricciones, la
mayoria de las compras online se limitaban a productos tecnoldgicos, indumentariay calzado .

Con la cuarentena el 36% de los argentinos comenzoé a realizar mas de la mitad de sus
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compras de alimentos, bebidas, productos de higiene, limpieza, etc., de manera online
(Kantar, 2021).

Definitivamente, entre los legados que la cuarentena nos dejd, las compras online y la
incorporacion de habitos saludables junto con una mayor conciencia sobre el valor nutriciona
de lo que se consume, pican en punta. A pesar de ello, la mayoria de los retailers que se
concentran en la venta de alimentos naturales, y sobre todo de snacks saludables, aliin no
han logrado capitalizar los habitos de consumo que aprovechan las posibilidades de la
digitalizaciéon. Y, como consecuencia, el acceso a este tipo de productos resultapoco practico
y bastante limitado.

Descripcidén dela segmentacionde clientes

Reemplazar alimentos de uso diario por opciones amigables conla salud y el medio ambiente
es uno de los ejes principales de la agenda verde. Un estudio elaborado por Mercado Libre
en el aflo 2020, en linea con el crecimiento de la demanda de productos sustentables,
evidencia que las decisiones de compra del 46% de los consumidores argentinos, esta
altamente influenciadapor elimpacto que tienen dichos consumos en la sociedad y el planeta.

Sélo el 8% de los entrevistados afirmaron que les “importaba poco” y el 3%, “nada’.

En consecuencia, identificamos al consumidor de Snacky, como aquel que tiene predileccion
por productos naturales, organicos, locales, sustentables y con empaques reciclables. Se
trata de perfiles de usuarios que exigen saber de donde proceden sus alimentos y cémo se
fabrican, para conocer el impacto que pueden llegar a causar. Estos individuos, no toleran
una minima diferencia entre aquello que las marcas les prometen y lo que finalmente reciben
a cambio, por lo que se inclinan por empresas genuinas, reales y con estructuras mas

pequefas, flexibles y transparentes.

Nuestro plan de negocio estara orientado a hombres y mujeres por igual, sin distincion de
géneroyaque, el tltimo estudio nacional de la empresade consultoriae investigacién Voices!
Research & Consultancy titulado Los argentinos y las dietéticas 2021, evidencia que a pesar
de que el consumo en dietéticas lo impulsan mayoritariamente las mujeres, los sectores de
nivel alto y los portefos, hubo un crecimiento en los sectores medios y en los hombres, que
ya hacen el 33% de las compras.

Snacky estara orientado, en primerainstancia, a perfiles de entre 18 a 40 afilos con un nivel
socioeconOmico alto y medio-alto (ABC1). Es en esta escala donde encontramos a los
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consumidores con mayor poder adquisitivo y a quienes tienen mayor nivel de acceso a la

educacién e informacion.

La mayoria de ellos guardarelacién con los nucleos urbanos, razén por la cual los esfuerzos
de la estrategiade lanzamiento del proyecto se concentraran en laCapital Federal. Y, afuturo,
aunque no queda descartado que en las ciudades periféricas y pequefios pueblos puedan
desarrollarse este tipo de habitos, tendremos en cuentasu destacable presenciaenlas zonas
céntricas.

Validacion de los Segmentos

En su gran mayoria, los individuos que eligen cuidar su alimentacion se inclinan por hacer las
compras de insumos en dietéticas, almacenes o mercados organicos bajo la creenciade que
las propuestas que ofrecen estos establecimientos son menos industrializadas y mas
naturales. Es por ello por lo que, en vias de reunir mas informacién sobre el potencial de la
propuesta y comprender la viabilidad del proyecto, se elabor6 una investigacion
observacional, descriptivay transversal, sobre una muestratotal de 87 individuos mayores de
18 afos que realizan sus compras en este tipo de tiendas. Se encuestaron 53 compradores
de ambos sexos que asisten, al menos una vez por mes, a las “Dietéticas Tomy”, “New
Garden”, “Vitalcer”, “GranDiet” o dietéticas de barrio en las zonas de Recoleta, Cafitas, Villa
Urquizay Belgrano; 25 consumidores de dietéticas en el interior del pais (Bolivar, Tandil y
Olavarria) y 9 compradores de alimentos naturales u organicos online, todos con el mismo

perfil demogréfico.

El objetivo general del estudio fue investigar los abordajes con relacion ala alimentacién y las
motivaciones de compra de snacks, de este tipo de consumidores. Se determinaron como
objetivos especificos: conocer el nivel educativo, profesion, edad y sexo de la muestrg;
identificar las motivaciones de consumo de los clientes; indagar las preferencias en lo que
respecta a modalidades de compra; determinar los productos con mayor porcentaje de
ventas; identificar el monto destinado a la compra de snacks y corroborar las principales

incomodidades en el proceso de comprade este tipo de productos.
Conclusiones

Gracias a los valiosos feedbacks obtenidos, se logré un mayor entendimiento del mercado,
una mejor estimacién de la demanda y una vision mas detallada de las preferencias del
cliente. A continuacion, se definira el publico objetivo de acuerdo con diversas bases de
segmentacion seleccionadas (ver anexo 1y 2):
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Base geogréfica:

En un principio, se apuntard a personas que vivan en la Capital Federal (72%) bajo laventaja
de que las encuestas demostraron que sus habitantes tienden a llevar un estilo de vida mas
receptivo a practicas saludables como consecuenciade lavorégine de la ciudad. Ademas, de
la mano de la conciencia alimentaria también se evidencia una fuerte movida ecoldgica

relacionada con una perspectivamas integral que dalugar al Desarrollo Sustentable.
Bases demogréficas y socioecondémicas:

El mayor porcentaje de la muestra de compradores tiene entre 26 a 40 afos (64%), son
mayoritariamente mujeres (86%) y se encuentran trabajando o estudiando: ademas, viven
solos (69%) o en pareja (19%). EIl proceso de validacion del segmento confirmé que, en lo
gue respecta al nivel de estudios, el 14% de ellos ha finalizado la secundaria o incluso ha
cursado algun ciclo de formacién profesional y el 85% ha alcanzado una licenciatura o
diplomatura. Por otro lado, unaminoria (8%) dejo los estudios al obtener el graduado escolar,

y solo un 1% incluso no hafinalizado la educacion secundaria.

Se trata de consumidores que exigen productos adaptados a su estilo de vida y se
encuentran, en su mayoria, altamente digitalizados. Se interesan por la informacion
nutricional de los alimentos o la sostenibilidad medioambiental, desplazando en gran medida
alos menores de 18 afios y a los mayores de 60.

Bases psicoldgicas y socioculturales:

En su mayoria, los encuestados aspiran a un estilo de vida saludable y manifiestan estar
atentos a sus acciones en torno a la busqueda del cuidado de la salud, ya sea evitando
cigarrillos (74%), controlando la ingesta de gaseosas (65%), reduciendo el consumo de
alimentos procesados (59%); sosteniendo hébitos de hidratacion recomendados (55%),
realizando actividad fisica semanalmente (51%), interpretando etiquetas nutricionales (37%),

comprometiéndose con el cuidado del medio ambiente (26%), entre otras.

Se correspondecon un grupo de individuos socialmente responsables que prefieren consumir
productos préximos a su entorno y que apoyan el comercio justo. Estan comprometidas con
la sostenibilidad y el medio ambiente y tienden a realizar acciones como: separar la basura
para reciclar envases (76%), cuidar el agua (73%), moderar el uso de la calefaccién (66%),
utilizar envases o bolsas propias para desincentivar el uso de plasticos (64%), inclinar se por
productos organicos (32%); evitar pesticidas (15%) y compostar (11%).
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En su mayoria, buscan proyectar una imagen “saludable, fit & ecofriendly” de si mismos en
redes sociales y pasan gran parte del tiempo siguiendo tendencias e influencers en internet.
Estan acostumbrados a averiguar y “googlear” un producto antes de comprarlo, ya sea para
verificar las opiniones de otros usuarios (72%), corroborar disponibilidad (69 %), buscar
especificaciones adicionales (39%), comparar precios (38%) y validar condiciones de entrega
(21%). Sibienla gran mayoria de encuestados reconoce haber aumentado sus compras de
manera online como consecuencia del aislamiento obligatorio, en general, no suelen adquirir
alimentos saludables en linea con la misma intensidad que otras categorias como cuidado
del hogar, indumentaria, higiene personal, articulos deportivos y electrodomésticos. Resulta
interesante destacar que, la gran mayoria de los encuestados manifesté no encontrar en
internet los productos que se ofrecen en las dietéticas tradicionales y aseguraron estar
dispuestos a utilizar el canal digital en reemplazo de la tiendafisica si la situacién se modifica.

El 41% de la muestra compra en dietéticas una vez al mes, el 36% unavez cada 15 dias,
mientras que el 23% de la muestra compra mas de 1 vez por semana. Entre las principales
motivaciones que llevan a los encuestados a comprar en dietéticas o almacenes naturales,
se destaca que: los productos que se ofrecen son mas saludables (88%), se exhiben
productos que otros canales no se encuentran (85%), proporcionan mayor variedad de
productos naturales que otros almacenes 0 supermercados (78%), se venden alimentos
menos procesados (72%), hay opciones en linea con dietas alternativas (68%), son mas
ecoldgicas (42%), el trato de los asesores es mas cercano (37%), apoyan el comercio local
(11%), evitan el desperdicio de alimentos (9%), entre otras.

Loscriterios que tienen en cuentapara decidir dénde comprar son: lacalidad de la mercaderia
(80%), la atencién al cliente (79%), precios competitivos (54%), y la variedad de categorias
(50%). El 76% de la muestra asegura estar dispuesto a pagar mas por un producto saludable
en contraposicion con uno industrializado y, de hecho, las cualidades que mas buscan en los
productos son: que no estén procesados (72%), que no contengan azlcares o edulcorantes
(65%), que contengan un bajo contenido de sodio (31%), que sean bajos en calorias (26%),
gue sean apto veganos (16%) y sin TACC (14%).

El mayor porcentaje de la muestra estudiadano presentaningunaenfermedad o alimentacion
alternativa (86%), lo que implica que la mayoria de las compras no estan motivadas por dietas
alimenticias ideoldgicas o patologias existentes. La categoria mas consumida corresponde a
los frutos secos (45%), seguido por los cereales (28%), semillas (9%), galletitas (8%) y

chocolates (5%): categorias que estan estrechamente vinculadas al consumo de snacks.
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Entre las principales frustraciones ala horade hacer las compras en dietéticas, se destacan:
la pérdida de tiempo (68%), la escasa variedad de categorias (55%), el porfolio de productos
acotado (41%), el asesoramiento recibido (41%), los precios elevados (36%), larapida fecha
de caducidad de alimentos (11%), entre otros.

El atractivo del segmento estarelacionado a que seguira creciendo a medida que continte la
concientizacion por la salud y el medioambiente, como también lo hara la categoria dentro
del canal online. Se trata de un target de consumidores jovenes y muy receptivos,
absolutamente dispuestos y acostumbrados a adoptar soluciones alimentarias que combinan
practicidad y comodidad en la compra. Aun asi, sera importante despertar la curiosidad del
consumidor através de publicidad y prensa, programas de incentivos, descuentos especiaes
que atraigan nuevos consumidores, premios ala compra repetida, sorpresasy premios en los
envios, entre otras estrategias para atraer y fidelizar clientes. Es el momento de aprovechar
la ausencia de una propuesta similar para posicionar a Snacky como la primeratienda online
de snacks saludables en Argentina.

Idea de Negocio

Ademas del e-commerce, las medidas de aislamiento alimentaron nuevas formas de
comercializacién online. Los negocios con modelos de suscripcién de pago online no son una
novedad, pero recientemente han tenido un auge considerable y se han transformado
enormemente desde el ocio digital a negocios mucho mas tradicionales. Netflix es la punta
del iceberg, al igual que Spotify, Amazon Prime Video y Apple Music. Todos estos servicios
conforman un pico de hielo que asoma, aunque, bajo la superficie y dormida aun, esta la
monstruosidad del potencial de las suscripciones (El Pais, 2021). Un modelo aplicable a casi
todoslos rubrosy que ya se asienta en los productos mas tradicionales. Incluso, en empresas

gue estan lejos de tener el tamafio de los gigantes tecnolégicos.

Desde quesos, vinos o libros abolsones de frutas y verduras, ramos de flores frescas, panes
de masa madre, cosmética sustentable y sanitarios de pasto natural para mascotas: en linea
conelboomdelmundo online, los servicios de venta por suscripcion crecen entodo el mundo
y se afianzan en el pais, impulsados por la comodidad de contar con entregas regulares en
la puertade nuestracasa (La Nacién, 2021). Pero ¢, de qué se trata la propuesta? Consiste,
basicamente, en una modalidad de venta online de bienes o servicios en la que, en lugar de
realizar una compra puntual de un producto através de Internet, el cliente optapor un servicio
continuado en el tiempo con una periodicidad concreta.
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Es decir, la metodologia por suscripcion alna las ventajas del e-commerce tradicional y le
suma su tinte propio: laconvenienciay lacomodidad de recibir periédicamente, productos de
consumo cotidiano, sin la necesidad de hacer una nueva compra cada mes o trimestre. Un

método ideal para despreocuparse y sistematizar las tareas mas tediosas.

Desde el lado de la empresa, las mayores ventajas que ofrece el modelo de suscripcion estan
asociadas a la previsibilidad y la estabilidad. La modalidad permite estimar la cantidad de
stock para cada periodo, predefinir la cantidad fija de entregas todos los meses y predecir los
ingresos, como consecuencia de unafacturacion recurrente gracias a los pagos regulares de

los usuarios.

La realidad es que la economia de suscripcion estaba en aumento antes de la pandemia,
aunque se esperaque su alcance mas amplio y profundo en casitodas las industrias persista,
incluso después de que la situacion sanitaria mejore. La firma de servicios financieros UBS
predice que este tipo de economia creceraa US $1,5 billones para 2025, més del doble de
los US $650.000 millones que se estima que valen ahora (Apertura, 2022). Y, si bien a
diferencia de lo que sucede en paises mas avanzados, la modalidad de alimentos por
suscripcién no terminade configurarse como algo masivo en nuestro pais, Argentinacuenta
con varios exponentes que, rapidamente, van sumando adeptos y creciendo en visibilidad.

Considerando, entonces, que la pandemia ha creado un entorno propicio para derribar las
barreras de las compras online y ha fomentado una clara tendencia hacia la adopcién de
habitos alimenticios saludables en contraste con el enorme vacio que dejan entrever los
tradicionales canales de abastecimiento, sobre todo en lo que respecta al mundo de los
snacks, propongo el desarrollo de un sitio de comercio electronico que, bajo lamodalidad de
suscripcién, ponga a disposicion del usuario una oferta de colaciones ricas, variadas y
nutritivas, que elimine intermediarios y promueva el crecimiento de pequefios y medianos

productores de comida saludable.

El negocio de Snacky se basara en un sistema de suscripciones de cajas pre-armadas o
customizables en su contenido y tamafio, con opciones que van desde cereales, frutos secos,
alfajores, barras de cereal, galletas, chips, budines, frutas desecadas, panes, entre otros
snacks variados y nutritivos. La propuesta esta pensada para aquellos consumidores que
persiguen la comodidad de recibir entregas regulares en la puerta de su casa: una forma
practica, a medida e incluso mas econdmica de comprar lo que desean o necesitan. A
diferenciadel e-commerce tradicional, el cliente ingresaunasolavez ala pagina y se suscribe

al servicio, que se repite todos los meses 0 semanas, amenos que se informe de un cambio.
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https://www.cronista.com/internacionales/el-coronavirus-dejara-de-ser-pandemia-por-que-algunos-expertos-creen-que-se-transformara-en-una-endemia-y-que-significa/

Il. La propuesta de valor

Value Proposition Canvas

© GANS

o Llevar una vida saludabe y equilbrada
@ Claridad en la info. nutricional

e Consciencia ecolégica y alimentaria
@ Resolver la compra de productos
en un mismo lugar

70 GAIN CREATORS

e Conveniencia y comodidad de recibir,
periodicamente, snacks saludables a domicilio

® Ahorro de tiempo en el proceso de compra

e Acceso a un variado porfolio de productos

2% PRODUCT

@ Sistema de suscripciones de
cajas de snacks pre-armadas o
customizables en su contenido

y tamafo 0 PMN REUEVERS

Transparencia en todo el proceso de compra
Informacién clara y disponible para el usuario
en lo que respecta a los ingredientes y la
composicién nutricional de los productos

® Recorrer mds de un comercio
para hacer las compras

® Busqueda e interpretacién de
la informacién disponible

e Pérdida de tiempo en actividades

@ PAINS

Dificil acceso a variedad
de snacks saludables
Pérdida de tiempo el la compra
de alimentos

Dificultad para interpretar etiquetas

operativas poco gratificantes

ofrecidos. Gasto elevado de dinero en productos
e Acompaiamiento en hdabitos de alimentacién que se presentan como “saludables
saludables. no lo son

Costumer Jobs

Lasalud holisticaes un estado arménico de los componentes espiritual, psicolégico, organico,
social y energético del ser humano (Smuts, 1926): el anhelo maximo de este tipo de
consumidores. Equilibrio es la palabra mandataria y todas las tareas que el cliente lleva
adelante se realizan con el objetivo de verse mas saludables, disfrutar, sentirse mejor, y
descubrir la fuerza para encarar otros deseos postergados. Entre ellas, se destacan la
actividad fisica, las reuniones con amigos, el descanso de calidad, la busquedadel goce y el
disfrute, el involucrarse y estar informado en términos de salud, la conciencia alimentaria y el
respeto por el medio ambiente. Poniendo a la comida como aliada en la busqueda del
bienestar, los consumidores velan por un facil acceso a productos naturales y una clara
descripcion de los ingredientes que consumen. Tal como se expresan en el mapa de empatia
y el arquetipo de persona del anexo 3, para ellos no es tan facil conseguir algunos de los
alimentos que sugieren los expertos en nutricién y, en general, recorren mas de un punto de
venta para encontrar losingredientes que se incluyen enlos platos que quieren preparar. Los
consumidores abocan sus esfuerzos en aprender a comer de manera saludable y darle al
cuerpo los nutrientes que necesita, aunque muchas veces la interpretacion de las etiquetas
de los productos mas convencionales es altamente compleja. La valoracion del desarrollo
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sustentable es otra de las exigencias de los usuarios 'y un pilar esencial en todo el proceso
productivo, que en general no se cumple. Se trata de un usuario en transformaciéon, un
consumidor mas consciente que esta comenzando a cambiar sus habitos y criterios de
compraapostando por la calidad, buscando minimizar los residuos que genera, demandando
transparenciay trazabilidad.

Pains

Los clientes, conscientes de laimportancia del cuidado personal y del medio ambiente, estan
buscando unanuevaformade relacionarse con lacomida. La mayoria de las propuestas que
se ofrecen en los canales tradicionales de abastecimiento atentan contrala salud por sus
altos contenidos de azUcares, sodio, calorias, conservantes, edulcorantes, ingredientes
industriales, entre otros. Las propuestas de las marcas mas conocidas y renombradas, los
alejan de laidea de poner en practica unarelacidbn méas respetuosay empética con el planeta
por lo que, los consumidores, han tenido que rebuscérselas para encontrar alternativas o
sustitutos en canales de distribucion mas transparentes, trazables y honestos: dietéticas,
mercados/ferias itinerantes, carnicerias, fruterias y verdulerias, productores directos, etc.
Incluye a los consumidores estdan demandando practicidad y accesibilidad a nuevos
alimentos, con nuevos contenidos, nuevas formas de empaquetarlos, nuevas formas de
comprarlos y de recibirlos en sus casas.

Pain Relievers

El hecho de no poder resolver las compras en un solo lugar, el encontrarse con unavariedad
limitada de alternativas saludables en los puntos de ventas, la carencia de informacion
nutricional, el dinero mal gastado y el gasto de tiempo en busquedade sustitutos, aumentan
exponencialmente los niveles de intolerancia y malestar de los consumidores. Shacky
resuelve todos estos puntos y les proporcionaa los clientes diversas herramientas para que
sus proyectos de aprendizaje respecto de como llevar una alimentacién sean mas agiles, mas
accesibles y con menos distractores. La irritabilidad e incertidumbre afloran cuando los
usuarios no logran encontrar la informacién que quieren incorporar y, por consiguiente, no
alcanzan su objetivo de aprendizaje ni tampoco el deseo de comer mejor. Incluso, el exceso
de datos, muchas veces contrapuestos, entorpece la basqueda y dan por vencido a los
usuarios. Estas situaciones que contribuyen con aumento del estrés y la falta de disfrute de
los pequefios momentos de la vida se eliminan gracias a los beneficiosde la plataformay,
como consecuencia el usuario logra descansar en la tranquilidad de que Snacky hara el
trabajo duro por ellos.
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Gains

Los clientes podran aplicar su conciencia alimentaria y ecolégica de una manera
comprometida, al tiempo que lograran desligarse de la rutinariay pesadatarea de hacer la
compra de colaciones saludables, claves en una dieta variada y nutritiva. La pérdida de
tiempo, la falta de informacion, el aburrimiento frente a las mismas propuestas, la
desconfianza de los ingredientes y la impotencia de contaminar el planeta ya no serén
barreras con las que el consumidor tendré que lidiar. Como consecuenciade la cautelosa
preseleccion de productos, el consumidor podra resolver su compracon la mayor practicidad
y acompafiamiento y el menor roce posible, colaborando con pequefios y medianos
productores de diferentes rincones del pais y con la seguridad de que esta cuidando al medio
ambiente. El tiempo ahorrado, la practicidad de lacompray las facilidades de pago, seran los

principales valores afiadidos que los consumidores podran reconocer.

Gain Creators

Gracias a la propuesta de Snacky, los consumidores contaran con la posibilidad de acceder
a un variado portafolio de snacks saludables, coherentes con cualquier plan de alimentacion
equilibrado y segmentados en funcion de diversos objetivos nutricionales. De la mano de la
metodologia por suscripcion, la convenienciay la comodidad de recibir periédicamente los
productos en el domicilio, evitando la frustracion de no encontrar lo que se buscao laescasa
variedad, entran en juego. El ahorro del tiempo en el proceso de compraes un factor clave,
al igual que la optimizacion de las tareas y decisiones operativas en la rutina de los
consumidores. Snacky resolvera los inconvenientes de la falta de informacion, publicando
imagenes de calidad, titulos completos y fichas técnicas con la mayor cantidad de atributos
posibles.

Product/Service

Corresponde a un sistema de suscripciones de cajas pre-armadas o customizables en su
contenido y tamafio, con opciones de Snacks que van desde cereales, frutos secos, alfajores,
barras de cereal, galletas, chips, budines, frutas desecadas, panes, entre otras colaciones
variadas y nutritivos. El usuario ingresa a la pagina web, completa una guia nutricional en la
gue se le consulta por sus objetivos, estilo de vida, actividad fisica, sus preferencias,
restricciones 'y demas vy, en funcion del tipo de perfil relevado se le sugiere una de las tres
opciones de cajas saludables pre-armadas que ofrece la plataforma. El usuario elige la caja,
teniendo posibilidad de personalizarla quitando o agregando cantidades y procede a

seleccionar el plan de suscripcion de su preferencia, en funcion de los descuentos o
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beneficios otorgados y los diversos plazos de reposicion ofrecidos (ver Customer Journey en
anexo 4). Snacky buscara desarrollarse bajo un modelo con membresias accesibles para que
los usuarios puedan adquirir los productos entre un 10% y un 20% mas baratos que en las
dietéticas o almacenes tradicionales, con un precio altamente competitivo y cercano al
mayorista.

Las opciones de cajas estaran claramente segmentadas en funcién de un objetivo puntua
gue responderaala necesidad especificade cada usuario: la Deportiva, que incluye snacks
altos en hidratos de carbono, proteinas y grasas saludables, para aportar al organismo la
energia que necesita en cada entrenamiento; la caja Rica y Sana, pensada para todos
aquellos quieren darse un gusto sin resignar calidad y, por ultimo, la caja Porcion Justa que
incluye snacks nutritivos de menos de 80 calorias, ideales para acompafar a los usuarios en
la busquedade su mejor version (ver mockups en anexo 5). Paralos que se cuidan, para los
que entrenan, para los que quieren darse un gusto o para los que quieren evitar largas filas
en supermercados o dietéticas: paratodos y cada uno, Snacky.

La propuesta velard por que la gran mayoria de los productos incluidos en sus cajas,
independientemente de su funcionalidad, provengan de pequefios y medianos productores
gue trabajan sin agregados de agroquimicos o conservantes sintéticos, para colaborar con el
comercio justo y responsable. Esta forma de trabajar permitira asegurarse de que toda la
cadena productiva respete el medio ambiente y el entorno social: apostando por la
transparencia; estableciendo relaciones comerciales justas que promuevan el respeto y la
proteccion de los derechos de las personas, las culturas y las identidades tradicionales;
fomentando el respeto al medio ambiente; fortaleciendo el compromiso con la igualdad de
género y potenciando el establecimiento de condiciones laborales saludables.

Conscientes de la creciente demanda de los consumidores por los productos sustentables,
Snacky se compromete a tener en cuentalos principios del ecodisefio durante el proceso de
produccién de sus envases, con el fin de disminuir el impacto ambiental durante el ciclo de
vida de sus productos. Este compromiso es solo la punta del iceberg del nuevo modelo
econdmico que impulsara el proyecto, basado en la economia circular: reducir, reutilizar,

reemplazar, renovar y reciclar.

20



Modelo de Negocio

Snacky sera una empresa prestadora de servicios que funda sus bases en la idea de
facilitarle, a los usuarios, el proceso de comprade snacks saludables y devolverles el tiempo
perdido en largas filas o extensos recorridos al almacén. Gracias a la metodologia de
suscripcion, el cliente recibird de manera recurrente una gran variedad de colaciones
especificamente seleccionadas que lo ayudaran a alcanzar sus objetivos nutricionales y
mantener una dieta equilibraday la certeza de que los productos que tiene a su disposicion
estan elaborados con ingredientes naturales. La conveniencia, la transparencia y la
comodidad de recibir periodicamente los snacks a domicilio, sin la necesidad de tener que
ocuparse de hacer una nueva compra cada mes, resulta un método ideal para
despreocuparse y sistematizar las tareas mas tediosas. Los envases biodegradables que se
manipularan también estaran fabricados con materiales totalmente naturales, y colaboraran
a aliviar los problemas a largo plazo que presentael uso excesivo de plastico.

Una propuesta innovadora

En la actualidad, los clientes buscan obtener un amplio y variado portafolio de productosy
servicios de manera inmediata, eficiente y segura, sin salir de casa y con flexibles formas de
pago. La propuesta estavinculada la “Era de la Inteligencia Conectada”, que se enmarca en
el uso masivo de internet en la vida cotidiana, el cual ha transformado el comportamiento de
consumo de las personas y ha empezado a afectar de manera sustancial los modelos de
negocio de las empresas tradicionales a través del modelo de suscripcion.

Snacky es una propuesta original, practica y diferente que desea crear relaciones a largo
plazo con sus clientes. Para lograrlo, se ha sustentado bajo la estrategia de la “Economia de
la Membresia”, cuyo objetivo es transformar a un cliente ocasional en miembro a pesar de
gue ello que requiere exhaustivos andlisis de los patrones de compras de cadaindividuo y de
un profundo entendimiento de las necesidades de los usuarios para crear ofertas de valor y
asegurar ventas constantes (Open Intl, 2021). De esta forma, Snacky le acercara a sus
clientes una solucién para resolver las compras recurrentes de snacks saludables, ya sean
por necesidad o por gusto. Los suscriptores, precavidos, jamas quedaran desprovistos de
estos productos y, en una simple transaccion, podran invertir un presupuesto mensual para
pagar por la conveniencia de contar con un suministro de tentempiés originales, ricos,
nutritivos y esenciales para acompafiar su vida equilibrada, de formaininterrumpida.
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En el modelo de Snacky, hay factores clave que determinaran el éxito y crearan ventajas
frente a otros proveedores, como: el empague, el precio, los tiempos de entrega, la variedad
y diferenciacién de productos, la alta capacidad de respuesta, relacionamiento personalizado
y la experienciamejorada del cliente. Puntos del modelo que se complementaran con la oferta

de multiples formas de pago, basados en principios de largo plazo y recurrencia.

Esta claro que las ventas bajo esta modalidad ofreceran multiples beneficios tanto para
Snacky, como para el consumidor. La empresa obtendra ventajas relacionadas a ventas e
ingresos periddicos y predecibles, acceso a un nuevo segmento de consumidores, vinculos
cercanos que estrechan larelacién con sus clientes al adquirir informacion de sus habitos de
consumo e informacion vital para la planificacion de estrategias comerciales ajustadas a las
necesidades y gustos de sus usuarios. Por otra parte, los suscriptores encontraran beneficios
en obtener productos en linea, segmentados y seleccionados especialmente por
nutricionistas segun su funcionalidad, composicién nutricional y aporte calérico, acceso a una
amplia variedad de alternativas de snacks dulces y salados, multiples opciones de pago,
entregas predefinidas, posibilidad de modificar o pausar el plan sin penalizaciones, reduccion
de la compra de productos inutilizados y disminucién de la responsabilidad de ocuparse de

resolver sus colaciones.

En Argentina, hoy en dia, el mercado de Snacks saludables online es incipiente, pero cuenta
con actores que han logrado sacar provecho de las marcadas tendencias que el presente
trabajo ha abordado. Aun asi, ninguno de los competidores directos de Snacky ofrece la
modalidad de suscripcién ni pone a disposicion del usuario un concepto claro que justifique
la composicién de las cajas que se ofrecen en sus sitios web. Los productos que estas
empresas ofrecen en boxes son elegidos al azar y no respetan un criterio de seleccion claro.
Si bien algunas de las alternativas son fuertes en cuanto a variedad y diferenciacion de
productos, ninguna se destaca por ser mas econdmica que comprar los articulos por
separado.

Snacky se enfocara especialmente en generar una relacion Unica que posicionara al
consumidor en el centro de la estrategia, mas que ejecutar transacciones. Estas relaciones
se apoyaran en una ofertavariable y flexible, transparenciade producto, atencién al cliente
cuidada y unaejecuciéon impecable.
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lIl. Product Market Fit & Tamafio de la oportunidad

Demandapotencial y masacritica

Para lograr hacer una estimacion del Total Addressable Market se tomé en cuenta el estudio
de la consultora Voices! Research & Consultancy que, en el afio 2019, revel6 que el 31% de
los mayores de 16 afos de todo el pais ya era comprador regular de dietéticas y almacenes

organicos o naturistas.

Dado que el ultimo Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas fue elaborado en
2010, para estimar la poblacion argentinaactual, se utilizaron las proyecciones y estimaciones
oficiales elaboradas por el Instituto nacional de estadisticas y Censos del INDEC que, parael
1 de Julio de 2022, devolvieron un total de 46.234.830 habitantes a nivel nacional.
Considerando que, segun el mismo Instituto, el 76% de los argentinos de hoy en dia son
mayores de 16 afios y solo un 31% de ese grupo es comprador regular de dietéticas, el
universo asumido para el calculo del TAM asciende a 10.891.194 personas.

Teniendo en cuentael precio promedio de las cajas propuestas por Snacky junto con el detalle
del gasto promedio mensual en dietéticas provisto por el mismo estudio de Voices! (2021),
“Los argentinos y las dietéticas 20217, se definié que el ticket promedio de Snacky rondara
los $3024. A su vez, proyectando que cada cliente tendra un periodo de permanencia de
nueve meses en la plataforma, el total de ingresos anuales a total mercado esperado resulta
en $296.422.488.619.

A partir de esta informacion, se procedié a dimensionar el volumen maximo de ingresos al
gue Snacky podria arribar en funcion del tamafio del mercado al que podria servir. Para el
célculo del Serviceable Available Market, y como parte del plan regional de lanzamiento se
contempld, Unicamente, la cantidad de residentes de la Capital Federal: utilizando las
proyecciones oficiales elaboradas por el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires bajo la
responsabilidad del Ministerio de Economia y Finanzas, para el afio 2022 se evidenciauna
poblacion estimada de 3.081.550 habitantes.

El siguiente paso del andlisis consistié en segmentar a los ciudadanos por rango etario para
distinguir a los 2.484.156 portefios mayores de 16 afios. En funcion de ello y, asumiendo el
porcentaje de consumidores de productos naturales provisto por Voices! (2021), se determind
qgue el universo de compradores en Capital Federal involucra a 770088 ciudadanos.
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Considerando los $3024 pesos de ticket promedio y una permanencia de suscripcion de 9
meses, el resultado del SAM se estima en $20.959.272.980

Finalmente, gracias a los datos provistos por las proyecciones oficiales y con la intencién de
estimar Serviceable Obtainable Market, se procedi6 aaplicar un porcentaje del 37,5% sobre
la poblacion total de Capital Federal, para obtener el nimero de habitantes de entre 18y 40

afnos de edad, coincidentes con el rango etario del target objetivo de Snacky.

En linea con el 31% de individuos mayores de edad que se presentan como compradores
regulares de dietéticas, sobre un total de 932.452 portefios que resultaron tener entre 18y 40
anos, se llegd a la conclusién de que el universo involucraria unos 289.060 individuos. En
funcion de ello, la ambicién de Snacky ser& perseguir el 1% de dicho mercado para poder
cerrar su tercer afo de vida, con un total de 2891 suscripciones mensuales y un volumen de
ingresos anual de $78.672.627 (0,4% del SAM), en consecuencia.

Minimum Viable Product

Una vez realizadas las entrevistas, y tras validar el perfil del cliente y confirmar sus
inquietudes reales, se procedio a ajustar la propuestade valor y a verificar si el prototipo de
Snacky resolvia las inquietudes de potenciales clientes para comprobar su interés por el

mismo.

Las pruebas de usuario consistieron, basicamente, en presentarle un ejemplo de pagina web
al cliente y observar el comportamiento con la version de prueba, tomando notas de
aprendizajes con respecto a la usabilidad y entendimiento del producto/servicio (ver anexo
6). Se tratd, basicamente, de un proceso iterativo de generacion de ideas, pruebas A/B para
verificar hipotesis, recoleccion de datos y ajustes en la landing como consecuencia de
minuciosas entrevistas offline con clientes.

El proceso fue repetido tres veces en funcion de la retroalimentacion de los usuarios: lo
importante era comprender que si el producto resolviauna necesidad real. En definitiva, el
uso del Minimum Viable Product (MVP) nos permitiria alcanzar la gran visién en pequefios
pasos.

Si bien el objetivo principal del testeo consistié en el desarrollo de lalanding page piloto, que
debia ser capaz de ofrecery reflejar los mismos valores que el producto ya terminado,
también se procedio a representar fisicamente las diversas opciones de cajas, con distintas
propuestas de snacks en su interior. Este proceso le permitio a los entrevistados concretar

los detalles de la morfologiafinal del servicio y contar con opciones tangibles que reflejaran
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varias de las caracteristicas del producto final: en varios modelos presentados, la secuencia
“crear — testear — aprender” nos permiti6 poner en valor el fracaso como fuente de
conocimiento y como palanca de cambio para ajustar alln mas nuestra propuestafinal.

Gracias al proceso de MVP, se logro validar la propuestadel proyecto en seis importantes
dimensiones: Disefio, el producto minimo viable asegur6 un disefio adecuado y alcanz6 una
experiencia que satisfizo y agradé al usuario en términos de aspecto visual y de interaccion.
Usabilidad: contaba con el valor suficiente para que los consumidores estuvieran dispuestos
a usar la plataformay comprar los snacks. Basicamente, resulté practico y Gtil para su publico
objetivo; Fiabilidad, los early adopters manifestaron haber confiado plenamente en la solucion
y reconocieronque lacoherenciaen los valores perseguidos por Snacky velaran por su buena
reputacion, independientemente del tiempo que lleve en el mercado; Funcionalidad, el
andlisis del comportamiento de navegacion reflejé que la landing cuenta con las funciones
necesarias para responder alas conductas que suelen tener los usuarios dentrode laweb y
validé la arquitecturade la informacion; Viabilidad, los usuarios manifestaron estar dispuestos
a pagar por el producto y estar conformes con los precios de los diversos planes de
suscripcién ofrecidos y Factibilidad, la solucion es legal y fisicamente posible de construiry
entregar al consumidor con los recursos, tecnologias y contexto disponible.

Cabe resaltar que, en el caso de Snacky, al tratarse de un proyecto tecnol6gico, esimportante
contemplar que no todo el segmento definido adoptara de forma inmediata la propuesta
disruptivade suscripcion digital, a pesar de sus claros beneficios. Por el contrario, los usuarios
seiran involucrandoy familiarizando gradualmente con la plataforma, dando lugar a unacurva
de adopcioén. Everett Rogers, en su obrafundacional “Diffusion of Innovations” (1962)clasifica
a los usuarios en una serie de perfiles psicogréaficos en funcion de unavariable principal: su
respuestaala discontinuidad y su propension aadoptar lainnovacion. El autor, asign6 a estas
categorias de usuarios los nombres ya clasicos de Innovators, Early Adopters, Early Majority,
Late Majority y Laggards, ordenados de mayor a menor disposicion a aceptar la innovacion
(Ver andlisis de perfiles en anexo 7).

25



V. La industria, el contexto y la competencia

Industria

El negocio de Snacky esta diagramado para ser implementado en el mercado argentino,
pensando en el territorio como pais de lanzamiento y de validacién de propuestade valor.
Aun asi, la estrategia regional de entrada consistiraen tres etapas diferenciadas: una primera
gue apuntara a la Capital Federal, una segunda que abarca a toda la Provincia de Buenos

Airesy, la tltima, que llevara a Snacky al resto del pais.

A su vez, la visién a largo plazo del negocio propuesto también contempla tres fases en
funcién del tipo del cliente al que estara dirigida la propuesta. Desde su origen, Snacky fue
ideada para apoyarse en un modelo de negocio B2C, ofreciendo sus cajas para consumo
personal, pero, una vez afianzado el modelo a consumidor final y habiendo barrido todo el
territorio nacional proyectado en latercera etapa de distribucion, se evaluarala posibilidad de
ofrecer el servicio de snacks saludables a espacios de coworking. Por ultimo, con mayor
capacidad de produccion, distribucién y con mayor brand awareness se comenzara la fase
final: la busquedaactiva de grandes empresas como clientes.

En lo que respecta a la modalidad de compra-venta, tal como se detallé6 anteriormente, el
mercado argentino duplicé la facturacion total del comercio electrénico durante el 2021,
después del pico de crecimiento alcanzado en el 2020, y figura entre los cinco mercados con
mayor potencial de crecimiento hacia el 2025, de acuerdo a estudios privados. Sin ir mas
lejos, el tltimo reporte de la Camara de Comercio Electrénico en Argentina (2021) indico que
el mercado local "duplico su facturacion" después haber tenido el salto en cantidad de
operaciones y de nuevos compradores electronicos en el primer afio de pandemia.

De acuerdo al estudio de eMarketer Insider Intelligence (2022), el sector e-commerce de
alimentacion es una de las tendencias del 2022. Pese a que en un primer momento la
adaptacion al canal online se impuso por necesidad, son muchos los argentinos que han
adoptado esta modalidad para llenar sus alacenas. El e-commerce suma cada vez méas
adeptos y se encuentra con consumidores cada vez mas exigentes y polarizados, que
demandan productos saludables, sustentables y de proximidad en tiempos de entrega
programados.

Dado que las ventas por suscripcion y el comercio electronico se han convertido en los
principales impulsores del crecimiento del mercado de alimentacion en Argentinay que se
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evidencia una tendencia en auge sobre el buen comer y el cuidado de la salud, Snacky se
presenta como un modelo de negocio con un enorme potencial. Teniendo en cuenta la
investigacion de tendencias y oportunidades, y por razones relativas a la practicidad del
armado delplan de negocios, se efectuaraun analisis enfocado, principalmente, enlaprimera
fase del negocio propuesto

Cinco Fuerzas de Porter

Como metodologia de andlisis para investigar acercade las oportunidades y amenazas de la
industria, se procedio a utilizar el modelo de las 5 fuerzas de Porter (Porter, 1979):

PROVEEDORES
e Logistica y distribucién
® Productores de snacks
® Packaging
® Agencia de markefing

ENTRANTES COMPETENCIA SUSTITUTOS

® Nuevas dietéticas de barrio ® Dietéticas de barrio y cadenas ® Snacks comerciales

® Nuevos emprendimientos online @ The Food Market @ Frutas y verduras
de alimentos saludables y ® Fit Market ® Preparaciones caseras
ecolégicos ® Fresh Market

CLIENTES

@ Poder de negociacion medio ya
que, si bien existen alaternativas,
la propuesta de Snacky no existe
en el pais

Competencia en el mercado: rivalidad entre las empresas

La pandemia disparé un boom de aperturas de dietéticas, los viejos locales se reinventaron y
cobraron mas fuerza durante la pandemia. Es que, a pesar de las complicaciones que
generaron las medidas de aislamiento por Covid, las principales cadenas abrieron decenas

de nuevas sucursales y finalizaron los ultimos dos afios con nimeros muy positivos.

"Hace 35 afios que estamos en el negocio. En los ultimos cinco, evidenciamos un fuerte
crecimiento. Pero el afio pasado se generd un verdadero boom para nuestro sector"”, explica
Norman Schramm, duefio de la cadena Grandiet, que cuenta con 180 locales y tiene
presencia en 20 provincias (Cronista, 2021). "Algunos de nuestros negocios, ubicados en
Microcentro o en los shoppings, tuvieron que cerrar por la pandemia. Pero, en total, seis
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comercios bajaron sus persianas y tuvimos 20 aperturas. El saldo es mas que positivo",

remarca.

Las principales cadenas inauguraron, en promedio, unas 20 franquicias cada una durante el
afo el 2021y proyectan mas aperturas este afio: "Mucho tiene que ver el cambio de consumo
de la gente, que, ya sea por estética o por salud, empezaron a comer mas saludable y, por
consiguiente, afloraronlos negocios de las dietéticas. En particular, las que se desarrollaron
como franquicias adquirieron un valor mas importante por las ventajas de la economia de
escala, el mix de productos y la reconversion atrayente que impusieron a sus puntos de
ventas", explica Carlos Canudas, director de Estudio Canudas, consultora especializada en
franquicias (Cronista, 2021)

El mercado de productos saludables evidencié, en los ultimos afios, un aumento tal en su
demanda, que el tipico local ocultoy enfocado en un publico fiel pero reducido, se vio obligado
a reinventarse. Hoy en dia, las dietéticas no solo dejaron de ser un lugar donde comprar
ciertos alimentos para personas con condiciones de salud especiales y se convirtieron en una
suerte de nuevo minimarket que atraviesa distintos rubros y abastece a un publico
infinitamente mas amplio, sinotambién renovaron su propuestade valor brindando una nueva
experienciade consumo omnicanal, impulsado por las tecnologias digitales.

A pesar de semejante evoluciony transformaciéon, el mensaje que las vincula con lo saludable
se mantiene intacto y ademas lograron asociarse estrechamente con el mundo de la
sustentabilidad. Es que, los cambios de habitos saludables muchas veces vienen
acompafados por una conducta que promueve el cuidado del ambiente, y por ello, son
muchos los clientes que compran alimentos que se venden a granel para evitar la generacion
de desperdicios que afectan la salud del planeta. Y entre los consumidores, el consenso es
rotundo: la dietéticatiene algo de realidad que el supermercado te oculta (La Nacion, 2019).

Segun el estudio de Voices! (2020), las dietéticas de barrio son las preferidas de los
consumidores, seguidas por las cadenas como Tomy, New Garden y Grandiet. La tendencia
hacia una alimentacién sana, las dietas vegetarianas, el gusto por comprar a pequefios
productoresy el auge de lo casero, son algunos de los factores que las han llevado al éxito.

Nuevos competidores: amenaza de nuevos ingresos al sector

Por lo expresado en el item anterior, es probable que la aperturade dietéticas contindie dando
lugar a nuevos puntos de venta que pisen fuerte en el mundo de la alimentacion saludable
durante los proximos afos. El aumento del consumo de las familias y la creciente orientacion

de la demanda hacia productos con efectos beneficiosos para la salud seguira
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consolidandose cada vez mas en los habitos de consumo de la sociedad y, junto con un mejor
desarrollo y posicionamiento de los canales de venta, potenciaran el esplendor del mercado
de alimentos saludables.

De acuerdo con unrelevamiento de la Asociacién Argentinade Marcas y Franquicias (AAMF),
el 65% de las franquicias realizé nuevas aperturas en la primera mitad del 2021 (Diario
Infobae, 2021). Esto deja un saldo positivo de casi 2200 puntos de venta nuevos proyectados
a nivelnacional porlo que, siguiendo estatendencia, deberiamos esperar seguir viendo cémo
se expanden las mas importantes y reconocidas cadenas a lo largo del pais: Grandiet,
Vitalcer, New Garden, Dietéticas Tomy, Sabores sin T.A.C.C o Natural Shanti.

Pero por sobre laamenaza de nuevosingresos alaindustria, debemos remarcar el optimismo
gue se genera en este sector que experimenta una transformacion cualitativa hacia la
profesionalizacién y la digitalizacion. No solo se trata de nuevos posibles competidores, sino
de la evolucién que prometen atravesar los contrincantes actuales: en muchos casos, se
evidencia el afan por integrar las dimensiones del mundo online y el offline. En este nuevo
contexto, donde las necesidades de comprade los usuarios han cambiado, muchos retailers
han evidenciado la necesidad de optimizar las gestiones con los clientes, los productos y las
ventas. Como consecuencia, hay un gran numero de dietéticas, incluidas las pequefias de
barrio, que han ingresado al mundo digital porque saben que los consumidores reclaman una
experienciade compramas agil, practica y transparente. Y, en este sentido, la amenaza mas
grande es que el comercio electrénico tanto transaccional como conversacional permiten que
unaempresa llegue a nuevas demandas del mercado al expandir sus limites geograficos. De
hecho, lamodalidad de delivery y servicio take away, que eran impensadas para este tipo de
productos, yason parte de la escena cotidiana.

Sustitutos: amenaza de productos sustitutos

Acorralados en el cuadrante de alimentos poco beneficiosos y con el objetivo de responder a
la demanda de los consumidores por productos mas saludables, grandes empresas de
consumo masivo estan emprendiendo cambios en sus modos de elaboracion y, sobre todo,
en sus discursos. Y, dado que a medida que los gustos de los consumidores cambian y los
consumidores se preocupan mas por la salud, las marcas necesitan pensar en respuestas

innovadoras para animar a mas compradores a elegirlas.

En consecuencia, en el mercado, aparecen alternativas de marcas con enormes inversiones
en marketing que se presentan como saludables, pero no lo son en su totalidad. Se trata, en

muchos casos, de paquetes que llevan impresa la leyenda “x calorias” por porcion, “0%

29


https://grandiet.com/115-combos?gclid=Cj0KCQiAweaNBhDEARIsAJ5hwbeQ4aFu7Oc6u6MmEs7f3QNJ0v82KDgTFBrbY72chnPtupRywAp-ACMaAtFxEALw_wcB
https://www.instagram.com/vitalcer_oficial/?hl=es
https://www.instagram.com/vitalcer_oficial/?hl=es
https://newgarden.com.ar/?gclid=Cj0KCQiAweaNBhDEARIsAJ5hwbcb0Miv6MxJlqan6xduGA6mjbwioAA5Wc-SxbuFm2V285WG7WcjX70aAhbKEALw_wcB
https://www.dieteticastomy.com.ar/
https://www.saboresintacc.com.ar/#!/-principal/
https://www.naturalshanti.com.ar/ha10club/index.php

grasas”, “libre de gluten” y que, aunque alivian nuestra conciencia culpable, estan sobre
procesados, carecen de nutrientes, contienen exceso de azucares o edulcorantes, sal y
grasas trans, ademas de colorantes y conservantes.

Un ejemplo claro son las barritas de cereal que se ofrecen en lagran mayoria de los kioscos
y no siempre merecen laimagen de snack saludable que han obtenido. Los seguidores de la
fibray las proteinas las adoran, aunque, sin embargo, suelen estar cargadas de grandes
cantidades de fructosa, azlcar, grasas saturadas e ingredientes sintéticos que en lugar de
mantenernos en forma pueden atacar directamente a la salud.

La licenciada en nutricién Viviana Wons 'y la Dra. Laura Balestra, especialista en nutriciony
endocrinologia, coinciden en este sentido: “Los alfajores de arroz tienen tres veces mas
grasas que un snack considerado saludable. Veinte bizcochos de arroz contienen seis veces
mas sodio y casi el doble de hidratos de carbono y grasas que lo aconsejable. Las galletas
de avenay pasas (y todas sus variedades) tienen tres veces mas grasas, el doble de hidratos
de carbono y de sodio, ademéas de un 65% mas de calorias que lo considerado saludable.
Las galletas integrales con semillas tienen tres veces mas sodio y mas del doble de grasas

que lo recomendable, calculado en una porcién de seis unidades” (La Nacién, 2017)

En este sentido, laconscienciay el conocimiento por parte de los consumidores respecto de
cudles son los alimentos saludables y cuéles Unicamente aparentan serlo, serd un gran
desafio parael proyecto. Sobre todo, teniendoen cuentalas enormesinversiones publicitarias
gue realizan las grandes compafiias para posicionar a dichos productos en el segmento
saludable.

Clientes: Poder de negociacion de compradores

Si consideramos el auge de los almacenes de alimentos beneficiosos para la salud que se
detallaron anteriormente, el poder de negociacion de los consumidores es fuerte. Sobre todo,
porque se evidencia una oferta creciente de propuestas alimentarias alternativas, como
respuestaa la altisima demanda de alimentos saludables y sustentables en el mercado. Es
decir, hay una gran cantidad de competidores incipientes en la misma industria y, por tal

razon, el cliente tiene facil acceso y disponibilidad a este tipo de productos.

Ahora bien, Snacky sera una empresa que buscara entregar un mejor producto, un mejor
servicio y precio. Su propuesta de valor diferenciada, apoyada enteramente en el mundo
digital, nada tiene que ver con el servicio que ofrece un local dietético tradicional. Con lo cudl,
una vez que el cliente interiorice el beneficio afiadido del proyecto, le sera dificil encontrar
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una alternativa para reemplazar la experienciay, su poder de negociacion se debilitara

muchisimo.

No existe en la industria una propuesta como la que defiende Snacky. No hay en Argentina,
una compafiia que haya puesto énfasis en la creacion de experiencias de compra digital de
snhacks, que capitalicen el nuevoy marcado estilo de vidade los consumidores. De estaforma,
el mundo de las colaciones de la mano del presente proyecto puede sumarse ala tendencia
global, aprovechando la inmensa oportunidad que ofrecen mercados emergentes como el

nuestro.
Proveedores: poder de negociaciéon de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es, en su gran mayoria, bajo. Se trata,
principalmente, de pequefios fabricantes de productos artesanales que tienen enormes
dificultades parallegar a las estanterias de las grandes cadenas de distribucion, sobre todo,
por lafalta de unabuenaespaldafinanciera. Las condiciones de trabajo, la productividad que
conduce a la generacion de ingresos bajos, el nivel de informalidad de sus actividades, y los
enormes costos de logisticay distribucion, son factores adicionales que dificultan ain mas la

labor de estas Pymes.

Argentinase encuentrainmersa en un modelo de negocios en donde el productor es quien
corre los mayores riesgos, invierte mas dinero, tiene mas trabajo y es, en definitiva, el que
menor ganancias recibe por su esfuerzo. Existe una cadena infinita de intermediarios que
agregan costos, pero no valor, que terminan encareciendo los productos en los puntos de
venta. Snacky, se propone acortar la cadena de intermediarios, dando lugar a un comercio
mas justo donde los consumidores puedan adquirir productos de calidad, a un precio mas
competitivo, y donde los productores puedan tener mayor visibilidad y mejores margenes. Se
trata, basicamente, de hacer hincapié en la equidad entre los comerciantes y los
consumidores con énfasis en la calidad antes que en la cantidad y el precio.

De todos modos, consideramos que al principio puede desencadenarse ciertaresistenciaal
mundo digital por parte de los productores, acostumbrados a vender en ferias y otros
establecimientos fisicos. En general, estos pequefios proveedores carecen de las
competencias laborales y los recursos necesarios para aprovechar la oportunidad de

beneficiarse de las nuevas tecnologias.

Es dificil imaginar un modelo de negocios que sea viable, escalable y de buenos retornos
pero que al mismo tiempo sea respetuoso del medio ambiente, el comercio justo, de los

pequefiosy medianos productores como asi también de los consumidores, perono esun reto
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imposible. Cada vez, y con mayor frecuencia, afloran nombres de empresas que se animan
a competir contralos grandes jugadores de laindustriae irrumpir en el mercado con productos
distintivos: hay lugar en el mercado, independientemente del tamafio de la empresa que esté
detras (Mercado, 2015).

Contexto

Para el presente apartado, y como instrumento de planificacién estratégica, se utilizo el
andlisis PESTEL (Fahey, L.y Narayanan, V. K., 1968) con el propoésito de analizar e identificar
las fuerzas que, a nivel macroeconémico, podrian tener impacto en la organizacion.

Entorno Politico

El contexto politico argentino es vacilante, inseguro e incierto. “En el pais, la politica se ha
convertido en un ejercicio de antagonismo que impide cualquier soluciény agrava, en cambio,
los problemas mas dolorosos del pais. Se ha acentuado una dinamica de enfrentamientos
gue estigmatiza la vocacion por alcanzar acuerdos, desconfia de cualquier negociacion y
ubica el didlogo y la busqueda de consensos en el plano de las debilidades y no de las
fortalezas politicas" (La Nacién, 2021).

Las ideologias existeny también las polarizaciones ideoldgicas, y en ellas anidan distintos
marcos nharrativos y visiones de la sociedad que tarde o temprano se van agrupando y
formando grandes bloques que clasifican a la politica: del centro a la derechay del centro a
la izquierda. De todos modos, mientras los problemas se agudizan, los lideres solo terminan
hablando para su propio bando: “apelan a una suerte de discurso emocional, que busca
reafirmar posiciones y reforzar fidelidades, sin hacer ningin esfuerzo por incorporar matices,
asimilar posiciones mas flexiblesy comprender alque no forma parte de su audiencia cautiva”
(LaNacion, 2021). En esacultura politica, unos u otros acceden al poder, pero chocan con la
imposibilidad de construir, desdealli, soluciones de largo plazo. El poder abandona, entonces,
su facultad transformadora y queda atrapado en la atmésfera de la intransigencia e

impotencia.

El problema estalejos de tener que ver con la existencia de dos grandes bloques ideoldgicos,
sino en que ninguno es capaz de reconocerse mutuamente y definir reglas del juego en las
gue competir y turnarse en el poder. Y, esta retérica constante de destruir al enemigo que
ambos sectores de la grieta emplean, termina destruyendo las posibilidades de convivencia

democrética.
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Es un hecho: los cambios bruscos de politica o gestién pueden impactar en nuestro proyecto.
No es casual que la espiral de inflacion y depreciacién del pais, junto con la innumerable
cantidad de impuestos y regulaciones vigentes, hayan suscitado la fuga de inversionistas y
emprendedores del ambito econémico nacional. No obstante, Snacky se apoya en los
grandes motivos de esperanza que propone el comercio electrénico, que crecio en un 124%
en facturacién durante el 2021, segun el tltimo reporte de la Camara Argentinade Comercio
Electronico (CACE, 2021).

Entorno Econémico

Argentinatiene una larga historia de inestabilidad econdémica, con grandes fluctuaciones de
crecimiento cada afo. Y, tal como indica el informe Santander Trade Markets (2021),
elaborado por el Banco Santander, desde 1950, el pais ha pasado el 33% del tiempo en

recesion.

La inflacion estructuralmente alta aument6 en 2021 y alcanzé un estimado del 52,1%, segun
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC, 2021), aunque la historia econémica
delpais no esajena a los valores de doble digito ya que con frecuencia el contexto econémico
suele intercambiar fendmenos de hiperinflacion, recesion y estanflacion permanentes que
golpean con fuerzaal consumo. Como resultado, los costos que aumentan en promedio un
1% cada semana, pulverizan los ingresos de los argentinos disparando y fomentando la
pobreza, que hoy alcanza a entre el 42% y la mitad de la poblacion, segun diversas cifras
oficiales (BBC NEWS, 2021).

Sin embargo, “la clase media argentina, que comprende casi a la restante mitad, es
profundamente aspiracional, aguda, critica, demandante, a veces ambigua, trabajadora y un
poco bon vivant. Cada uno a su modo y de acuerdo con sus posibilidades buscadisfrutar de
lo que se gand sobre la base de su esfuerzo” (WEB Retail, 2020). Producto de ello, a pesar
de que la demanda de bienes y servicios por parte de los sectores medios y bajos refleja una
tendenciaa la baja en el 2021, en los segmentos con un mayor poder adquisitivo la compra
de productos que responden al cuidado personal, el bienestar, y el placer ascienden, en
promedio, un 20%.

Frente a un escenario tan complejo e inestable, establecer y mantener un programa de
membresia podra convertirse en un desafio dificil de abordar. Sin ser ajenos al contexto, y
entendiendo que todas las crisis econdmicas tienen incidencia inmediata y directa sobre el
consumo, y aun con mas rigor en lo que respecta a economias de suscripcion, Snacky

buscara desarrollarse bajo un modelo con membresias accesibles para que los usuarios
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puedan adquirir los productos entre un 10% y un 20% mas baratos, a un precio altamente

competitivo y mas cercano al mayorista.

Entorno Social

A pesar del contexto econémico recesivo y adverso para un proyecto de alimentos saludables
gue no se encuentran dentro de la canasta basica argentina, existen factores de cisivos para
los consumidores con mayor poder adquisitivo, que posicionaran la propuesta de Snacky
como una herramienta clave para el cuidado de la salud personal y familiar, preventivade
potenciales enfermedades. Larevolucion de la alimentacion y la relevancia en aumento del
rol de las comidas como aliadas en la promocion de beneficios para la salud, tanto en la
prevencién como en el tratamiento de ciertas afecciones, son las claves para el desarrollo del
proyecto.

De acuerdo con un estudio elaborado por Youniversal, y analizado por Infobae, la crisis
sanitaria por el coronavirus modifico alafuerza distintas tradiciones de consumo. Hoy en dia,
“los consumidores toman decisiones de compra que tomen en cuentano solo la salud fisica,
sino también el bienestar emocional y animico. En este sentido, se proyecta el crecimiento de
todos aquellos productos y categorias que ofrezcan un wellbeing integral que combine todas
las dimensiones de lo que hoy se considera bienestar: desde cuidado personal a
alimentacion, a inmunidad, a energy y mood management” (Infobae, 2021).

Es evidente que existe un consenso generalizado sobre la importancia de alimentarse bien
para estar saludable. Y aunque llevar una alimentacion sana cuesta un 43% mas que la
canasta basica del Indec, la resistencia simbadlica ha demostrado ser mucho més poderosa
gue la economica. Es que, “las clases sociales son una construccion multidimensional que
contempla la educacion, el trabajo, los ingresos econdémicos, los saberes legados y
aprendidos, el habitat, la herenciafisicay simbdlica, las costumbres, los codigos, el lenguae
y, por, sobre todo, el estilo de vida” (WEB Retail, 2020).

Es cierto que la sociedad promueve la comida barata y rgpida y esto impacta en capas
sociales con menos recursos e inquietudes, generando desigualdad social en el ambito de la
nutricion. Aun asi, gracias a la revolucion en torno alos beneficios de una alimentacion sana
y a la marcada tendencia hacia la adopcion de habitos méas saludables, hoy son muchos los
vecinos que, independientemente de su nivel socioeconomico, se unen en la busquedade
alimentos mas reales, naturales y ecoldgicos: porque comer saludable no es un capricho, sino
un pilar imprescindible para el bienestar humano.
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Entorno Tecnolégico

El crecimiento del comercio electrénico, es un fendmeno que se observa desde hace una
década pero que tuvo su explosion durante lacuarentenaderivadadel coronavirus, no detiene
su marcha: segun un informe elaborado por la plataforma Tiendanube, en 2020, la Argentina
registro el mayor crecimiento a nivel global en penetracion de comercio electronico, con un
incremento anual de 79% en sus ventas en linea y unafacturacion diaria promedio de $89,2
millones. Tal como evidencia el diario The Economist (Forbes, 2021), “las altas tasas de
penetracion de Internet, la propiedad de teléfonos inteligentes y la inclusion financiera, y la
Ley de Economia del Conocimiento promulgada recientemente”, fueron factores clave para

dicho crecimiento.

En concordanciacon esto, el titular de la Camara Argentinade Comercio Electronico (CACE),
Alberto Calvo, afirmé que el comercio electronico paso a ser la"nueva normalidad” en materia
de consumo a nivel minorista y puso como ejemplo que la facturacion del sector en 2020
crecio un 124% (Teélam, 2021).

Para finalizar, segun el estudio “El futuro del retail”, de la empresa de investigacion de
mercado Euromonitor International desarrollado paraGoogle, en 2021 el comercio electrénico
crecié un 39% en la Argentinay se estima que, para el afio 2025, ascenderd a un 56%y
representara un tercio del crecimiento total de las ventas minoristas del pais. “En tanto, si se
miran las 6rdenes de compra, el e-commerce dio el mayor salto de crecimiento en el primer
semestre de 2021: crecieronun 47% frente aigual lapso de 2020 y totalizaron 80,3 millones.
En cuanto al ticket promedio, crecié un 53%y se ubico en $5222 por operacion. Alimentos y
bebidas se mantuvo como la categoria con mas unidades vendidasy Hogar, Mueblesy Jardin
encabezo el Top 5 de categorias de mayor facturacion, destronando a Pasajes y turismo’
(Bank Tech, 2021).

Si bien los Estados Unidos, al igual que los paises asiaticos, son los reyes de las compras
online y para Argentina, ain son muchas las barreras que enfrenta el mercado en materia de
consumo digital, Snacky tiene un enorme potencial gracias al rendimiento, penetracion y
rentabilidad que ha experimentado el canal online, durante los dltimos afios, pese a la
inestabilidad y las multiples limitaciones econdmicas del pais.

Entorno Legal

A mediados de noviembre del 2021, el Gobierno promulgé laLey 27.642 de Promocion de la
Alimentacion Saludable, mayormente conocida como “Ley de etiquetado frontal”, que obliga
a los productores de alimentos envasados a incluir un esquema de etiquetado frontal con
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octdgonos negros que adviertan sobre los excesos en materia de azucares, sodio, calorias 'y

de grasas saturadas y totales.

Dichaley, defendidapor unaamplia red de organizaciones que reclamaban la sancion de una
norma que promoviera unaalimentaciéon saludable, ratificé la prohibicién de emitir publicidad
comercial de aquellos productos con sellos o leyendas de advertenciay determiné que los
productos que tengan mas de una alerta no podran incluir dibujos animados, personajes,
figuras publicas, regalos ni elementos que llamen la atencion de nifios, nifias y adolescentes.

Sin lugar a duda, esta regulacion que vela por el derecho a la salud, la alimentacién y la
informacion, ante lajugada de grandes empresas de alimentos procesados, es consecuencia
de una sociedad muchisimo mas consciente y, sobre todo, mas exigente en términos de
calidad. En otras palabras, la implementacion de laley evidencia los efectos de una sociedad
gue puja por la busqueda de productos que, ademas del hambre, satisfagan aspectos

relacionados con la salud, el bienestar y proteccion del medio ambiente, sin sacrificar el sabor.

Competencia

Dietéticas de barrio

Con tan solo recorrer algunas calles de Buenos Aires, y sobre todo de la Capital Federal, el
apogeo de las dietéticas de barrio queda en evidencia. La pandemia obligé a que muchos
Negocios cerraran sus puertas, pero incentivo la apertura de este tipo de comercios que
ofrecen semillas, legumbres, galletas, frutos secos, cereales, leche de almendras,
endulzantes naturales y tantos otros productos considerados “sanos” y “naturales” por
quienes los consumen. Incluso, en algunos centros urbanos, no solo compiten en la misma

manzana sino también hasta en la misma cuadra.

Segun los datos obtenidos del informe del Gltimo estudio nacional de la empresa de
consultoria e investigacion Voices!, “Los argentinos y las dietéticas 2021”, el 75% de los
consumidores de este tipo de productos declara que, en general, hace sus compras en
dietéticas de barrio. En segundo lugar, y bastante por detras con el 40%, se encuentran las
grandes cadenas de dietéticas y, en tercery cuarto lugar, emprendimientos o productores

gue venden online.

Con el correr de los afios, las dietéticas tradicionales se han ido reinventado y han ido
incluyendo nuevos productos a su oferta original. Todos los miércoles, por ejemplo, una
dietéticade Recoletallena la vereda de bolsones de verduras y frutas sin agroquimicos que
los clientes encargan por WhatsApp o Instagram. Incluso, muchas han empezado a vender
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cosmética y perfumeria organica: shampoos veganos o solidos, pasta de dientes

biodegradable y sin quimicos, entre otros.

La apertura de este tipo de establecimientos barriales es proporcional ala creciente afluencia
gue tienen los vecinos. Antes la ofertaerareducida, porque asi también lo era la demanda.
Pero, gracias a los consumidores mas conscientes sobre su alimentacion y con mayor grado
de conocimiento respecto de los beneficios de una correcta ingesta para la salud, este tipo
de locales han logrado tener mayor relevancia en el presupuesto de los hogares argentinos.

Dietéticas Tomy

Bajo el lema “Precios mayoristas al alcance del consumidor”, la cadena Dietéticas Tomy esta
integrada por méas de 139 locales ubicados estratégicamente en los principales barrios de la
Capital Federal, Gran Buenos Aires y el interior del pais. Se trata de unaempresaque, d esde
el afio 2002 esta en permanente expansion gracias a su programa de franquiciado y que aln

se limita, integramente, al mundo fisico.

Dietéticas Tomy ofrece una variedad de mas de 1.300 productos que incluyen entre otros:
frutas secas, frutas deshidratadas y glaseadas, cereales, legumbres, semillas, especias,
reposteria, confituras, suplementos dietarios, productos organicos, snacks y alimentos
saludables, y especiales para celiacos, diabéticos, macrobibticos y veganos. El
abastecimiento de los productos estaa cargo de Sudamerik Argentina, empresalider a nivel
nacional en la distribucion de productos para dietéticas, lo que le permite contar con una

amplia variedad de productos nacionales e importados.

Motivados por ser lideres en el mundo de productos de valor nutritivo, Dietéticas Tommy se
expandio desde la distribucion de alimentos hasta la creacion de una marca propia, a través
de la que ofrece productos destacados: budines, cereales, mermeladas, crackers, galletas,
miel, grisines, libritos, entre otros. Todos sus articulos pueden conseguirse en lagran mayoria
delas sucursales. Y, pese a que la marca es sumamente activa enredes sociales, no dispone
de ninguna plataforma online para hacer pedidos o consultas.

Dentrodelboomde dietéticas de los ultimos afios, la cadena adquirié un valor mas importante
gracias a las ventajas de la economia de escala, el mix de productosy la reconversion
atrayente que impusieron a sus puntos de ventas. Hoy en dia, gracias a su larga trayectoria,
la cadena de locales cuenta con una reputacion y un posicionamiento dentro del mercado,

gue simplifican su recordacion.
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New Garden

Esta cadena de dietéticas vende los reconocidos productos “Villares” y sus duefios son
descendientes de lafamilia que abrio la primeradietéticaen la ciudad en 1934, hace casi 80
anos. El negociolofundo FranciscoEduardo Villares enunlocal en Talcahuano 155, ytodavia
sigue funcionando. Despuésde la muerte del fundador, las herederas se separaron y unase
guedd el local y la otra cred la marca de alimentos Villares, y la cadena de dietéticas New
Garden.

Las vendedoras estan capacitadas por un grupo de nutricionistas que rotan por el
establecimiento e incluso, en algunos locales también hay estudiantes de nutricibn como
vendedoras. Se especializaron en productos para celiacos, pero, segun la duefia, fue por
destinomas que porintencion. Cuando lagente iba a pedir algtn producto que ellos no tenian
trataban de conseguirlo, y asi fue como se convirtieron en especialistas. El enfoque de la
empresa es cubrir las nuevas necesidades que surgen en la alimentacién por problemas
como el estrésy el sedentarismo, que aumentan la obesidad, el colesterol y los riesgos para
la salud.

Con 35 locales y la reciente incorporacién de un sitio online, que se desarroll6 como
consecuenciadel aislamiento obligatorio, New Garden se presenta como la principal cadena
de alimentos naturales y gourmet de Argentina. En su web, el usuario debe registrarse para
poder navegar y conocer los productos disponiblesy, aunque el disefio de la péagina es poco
amigable y estéticamente débil, la variedad de articulos es amplia. Dentro de sus productos
destacados, comercializan frutas secas, desecadas, harinas, cereales, legumbres, especias,
semillas, panificados integrales y artesanales, productos sin gluten, organicos, cosmética
natural y suplementos dietarios. El envio es gratis en compras superiores a los $4000y se
limita, Gnicamente, a la Capital Federal donde la demora ronda entre 24 y 72 horas. Los
usuariostienen la posibilidad de abonar con Tarjeta de crédito, Tarjetade débito o en efectivo,
siempre a través de la plataforma de Mercadopago. Al finalizar la compra, el cliente recibe

por correo su numero de pedido pararealizar el seguimiento.
The Fresh Market

The Fresh Market es un emprendimiento 100% online que invita alos usuarios a consumir de
forma saludable, consciente y sustentable. En su tienda se pueden encontrar frutos secos,
legumbres, semillas, cereales, productos veganos, vegetarianos, organicos, sin lactosa, sin
TACC, sin azucar, cosmética natural, vegana y cruelty free y mas de mil productos para
congeniar con diversos estilos de vida. Desde la marca, alegan que su propadsito es “hacérsela
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facil” al consumidor y, por ello, ofrecen envios en todo CABA y parte de GBA con un costo de
$350y una compra minima de $1500. De todas formas, el tiempo estimado de entregapara
envios es de 3 a 10 dias habiles.

Un botdn con un enlace a WhatsApp esta disponible para que los clientes resuelvan sus
dudas, directamente, desde la pagina web. Las redes sociales, por el contrario, parecen no
tener actividad desde fines del 2021y, dificilmente, el usuario logre contactarse con algun
responsable por dicho medio o ponerse al tanto de las novedades del servicio.

La compaiiia, dice respetar el planeta tomando acciones sustentables y promoviendo la
importancia que tienen este tipo de acciones para las generaciones futuras y el cuidado del
medioambiente, pero no detallan como lo llevan adelante.

The Fresh Market trabaja con Mercado Pago, aceptando tarjetas de crédito, débito, y envio
de dinero dentro de la plataforma. Adicionalmente, aceptan pagos en efectivo: el usuario
puede abonar con esta modalidad al recibir tu pedido en el domicilio, obteniendo un 5% de
descuento sobre el total de lacompra.

The Food Market

The Food Market nacié en 2015 con el objetivo de que todos los argentinos puedan comer
ricoy saludable, facilmente. Con unacompraminima de $1900 y un costo de envio de $400,
The Food Market hace entregas tres veces por semana en CABA y GBA. También ofrece
envios al interior de la mano de diversos correos, aunque los costos logisticos y demoras de
envios dependen de las distancias y se informan una vez ingresado el domicilio y cédigo
postal.

La compaiiia se presentacomo un mercado 100% online que ofrece alimentos como deben
ser: elaborados con ingredientes reales y que cuidan el ambiente. Los pedidos se realizan
por la web o através de la aplicacion, que se puede descargar en Google Play o App Store.
“Hoy el 50 por ciento de nuestros ingresos son los consumidores finales y el otro 50 por ciento
lo conforman las entregas mayoristas a locales, empresas y gastronémicos”, cuenta su
fundadora Melanie Wolman: contadora egresada de la UBA y cocinera profesional formada
en el Instituto Argentino de Gastronomia. Tal es asi, que en la pagina web contienen un
apartado especial para empresas en donde ofrecen tres servicios corporativos diferenciados:
productos in company, gift cards y solucioén de eventos corporativos.
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Sus "vedettes" sonlas cajas pre-armadas, las frutasy verduras, las batatas horneadas o fritas
y los productos congelados envasados al vacio, pero en la web ofrecen mas de 3000 de
productos de mas de 300 productores. Es que, como uno de sus pilares es fomentar el
consumo local, la gran mayoria de sus articulos provienen de pequefios y medianos
productores de Argentina que trabajan sin agroquimicos o conservantes sintéticos. Incluso,
el cuidado del planeta también es muy importante para la marca, por lo que sus pedidos se
arman y despachan en cajas de cartén y bolsas 100% reciclables.

Enlo que respectaalas cajas pre-armadas, las opciones son escuetas: unaversion gourmet
gue incluye vinos, té en hebras, sal marina, purés, grisines, dips y un cuaderno de notas; una
alternativa organica que incorpora jugos, almendras, yerba, té y miel; una alternativa sin
gluten con chocolates, barras de cereal, papas fritas, caramelos y aderezos y una ultima
versién infantil que cuenta con chocolatadas, leches vegetales, galletas y alfajores. Ninguna
de las opciones vela por la variedad y originalidad de los productos e, incluso, no pareceria
haber una logica clara detrés de la seleccion de los articulos de cada box. Las marcas y
sabores se repiten en todas las alternativas y, a primera vista, pareciera que las cajas se
ofrecen como alternativa para hacerle un obsequio aalguien, como si se tratara de gift-boxes.

Fit Market

Adiferenciade las propuestas anteriores, Fit Market se esfuerzapor aclarar que su propuesta
no se trata Unicamente de ofrecer productos, sino de forjar una nueva manera de
relacionarnos conlo que consumimos. En linea con ello, basa sus operacionesentres pilares
fundamentales: el bienestar holistico, laresponsabilidad social y la concienciaambiental. En
mas de un comunicado de prensa, hicieron hincapié en que todo lo que hacen se basa en
una vision integral del cuidado de la salud, y con un sentido de responsabilidad para con el

planetay la sociedad de la que somos parte.

En su detallado apartado de “Quiénes somos”, aclaran que, en cada nueva incorporacion a
catadlogo, contemplan tanto la calidad del producto en cuestion, como el analisis nutriciona y
las practicas sustentables que lo rodean. Incluso, utilizan el “sello Fit Market” en la mayoria
de sus articulos como garantiade que la seleccion del portafolio, realizada en conjunto de un

equipo de profesionales, reune los criterios de calidad esperados.

A su vez, desde Fit Market, defienden que unavida en armonia con el planeta no sélo es
posible, sino también urgente. Basados en dicha visién, tienen alianzas con diversas

entidades para alcanzar acciones concretas en torno ala sustentabilidad.

40



Fit Market tiene como objetivo promover habitos de vida saludables, vinculando alimentacion,
deporte y sostenibilidad y, a través de una plataforma integramente digital, consigui6 unir
articulos deportivos y de cuidado personal con alimentos sustentables, orgéanicos y libres de
gluten. La plataforma ofrece entregas en CABA Yy GBA en un lapso de 48 horas y unademora
de 5a 7 dias para el interior del pais. No exige compras minimas y el costo de envio en las
primeras zonas mencionadas, parte de $350. A través de Mercado Pago, el usuario puede
elegir abonar con tarjeta de crédito o tarjeta de débito.

Cero Market

Se trata del primer supermercado libre de envases del pais que abrid sus puertas en plena
pandemia y se convirti6 en una novedad por el sistema de negocio que propone: venta a
granely sin packagings. La propuesta de compraresulta bastante sencilla: el cliente entraal
local, pesalos frascos que llevo para serrellenadosy un asesor registralos gramos de dichos
recipientes, en la linea de caja. Una vez que el cliente lleno su contenedor con el producto
gue queria, se vuelve apesar y se le descuentan los gramos que corresponden al peso propio
del envase. De esta forma, el cliente cuenta con la tranquilidad de estar abonando
integramente el precio del producto que estallevando, independientemente del envase en el

gue haya decidido trasladarlo.

El nombre que eligieron los fundadores para el emprendimiento tiene una légica detrés: "El
ceroes la base de nuestrafilosofia: cero envases, cero cantidades minimas, cero desperdicio
de alimentos, cero intermediarios -en la medida que lo vamos logrando, porque tratamos de
comprarle directamente a productores-, cero agroquimicos (en algunos casos conseguimos
organicos), cero apuro, porgue buscamos que sea una compra lenta, pausada y pensada,
todos estos ceros nos parecioé que tenian que ver con nosotros y de ahi que se nos ocurrio el
nombre Cero Market", explica dice Ana Pierre, unade las socias..

Productos de limpieza, de higiene personal, de belleza, cosméticos, articulos de bazar,
alimentos, productos para mascotas, galletitas, granos, semillas, pastas, arroces, golosinas,
chocolates, panificados, son algunas de las categorias de los 400 productos que ofrece Cero
Market. Con excepcion de productos frescos, laconsigna es que el cliente puedaencontrar
todo lo que tradicionalmente compra en un supermercado, pero eliminando los plasticos que

caracterizan a los productos que se encuentran en dichas cadenas.

Hay 7 franquicias de Cero Market yaaseguradas y proximas a abrir en los barrios de Recoleta,
Palermo, San Isidro, Rio Turbio, Neuquén, Tigre y Villa Urquiza.
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V. El modelo de negocios

Snacky sera una empresa prestadora de servicios que funda sus bases en la idea de
facilitarle, a los usuarios, el proceso de compra de snacks saludables y devolverles el tiempo
perdido en largas filas o extensos recorridos al almacén. Gracias a la metodologia de
suscripcién, el cliente recibird de manera recurrente una gran variedad de colaciones
especificamente seleccionadas que lo ayudardn a alcanzar sus objetivos nutricionales y
mantener una dieta equilibraday la certeza de que los productos que tiene asu disposicion
estan elaborados con ingredientes naturales. La conveniencia, la transparencia y la
comodidad de recibir periédicamente los snacks a domicilio, sin la necesidad de tener que
ocuparse de hacer una nueva compra cada mes, resulta un método ideal para
despreocuparse y sistematizar las tareas mas tediosas. Los envases biodegradables que se
manipularan también estaran fabricados con materiales totalmente naturales, y colaboraran
a aliviar los problemas a largo plazo que presentael uso excesivo de plastico.

Canvas Business Model

Utilizaremos el modelo Canvas como herramienta de gestidn estratégica que, gracias a su
formato de lienzo dividido en nueve bloques, ofrecerd un panorama global y simplificado de

la empresa.

S0CI0S CLAVE

® Proveedores de snacks
saludables

@ Soporte logistico y de
distribucién
® Agencias de MKT

e Desarrollo de software

® Equipo de asesores
nutricionales

ACTIVIDADES CLAVE

Platatorma digital
Caplar clientes
Armado de cajas

Gestién de la cadena
de suministros
Planificacién de ruteos

RECURSOS CLAVE

o Know How de la
empresa madre
Recursos humanos y
fisicos: atencién al
cliente, produccién,
abastecimiento,
logisica, efc.

PROPUESTA DE VALOR

Sistema de suscrip-
ciones de cajas
pre-armadas o
customizables en su
contenido.
Informacién nutricio-

nal accesible, clara,
y detallada de cada

uno de los snacks

Variedad de produc-

tos

Precio competitive
versus la competen-
cia

Ahorro de tiempo

RELACION CLIENTES

® Vinculo personalizado

® Conversaciones hones-

tas y transparentes

® Respuestas rapidas y
prdcticas

CANALES

® 100% online

® Redes sociales

e Email marketing

® Mensaj. instantanea
e Tel. de contacto

SEGMENTOS CLAVE

® Hombres y mujeres
de entre 18 y 40
afios de edad, con
un nivel socioecond-

mico alto y medio
alto (ABC1) que
efectian compras en
dietéticas, ferias

itinerantes o almace-
nes orgdnicos, al
menos, una vez por
mes en la Civdad
Auténoma de Buenos
Aires.

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS

o Costo de la mercaderia vendida
® logistica y distribucién
® Packaging e insumos varios

® Snacky contard con una Unica fuente de ingresos: el monto
que cada cliente abonard, mensualmente, en funcion de su
plan de suscripcion.

® Sueldos y cargas sociales
o Alguiler de depésito

® Honorarios de asesores legales, contables y nufricionales

® Servicio de mantenimiento de pdagina web
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Socios estratégicos

Lared de socios se refiere atodos aquellos actores que proporcionan los recursos clave para
ofrecerle al cliente la propuesta de valor. En el caso de Snacky, la red de socios estara
conformada principalmente por los pequefios y medianos productores de comida saludable
que, sin incluir intermediarios, podrén llegar al consumidor final mucho mas facil de la mano
del emprendimiento. Debido a que muchas pymes se ven obligadas a trabajar en la
informalidad, el cuidado de los vinculos y el respeto por los estandares de calidad seran
cruciales para el cumplimiento de la promesa de la marca. De la mano de estos socios,
Snacky buscaré que el capital fluya hacia modelos y sistemas alimentarios que cuiden a la
tierray a quienes latrabajan, ofreciendo alimentos salud ables sosteniblesy accesibles a toda
la poblacion. Asesoramiento, asistencia y capacitaciones seran conceptos importantes para

gue el crecimiento sea mutuo.

Ahorabien, para que la promesade Snacky se cumplay estos productores puedan integrarse
en la cadena de valor y mejorar la comercializacion de sus productos, se precisacontar con
un robusto soporte logistico que custodie el corazon de lapropuesta: el envio. Al tratarse de
unaactividad comercial que tiene su centro en unatransaccion online, los puntos de contacto
directo con el cliente seran cruciales para el éxito del proyecto. Es asi como los socios
logisticos, seran los responsables de propiciar las mejores condiciones para que la

distribucion del producto y laentrega en la tltima milla, se den de manera efectiva.

También resulta importante identificar a los socios en lo que respecta al desarrollo del
software: el proceso de creacion, disefio, despliegue y compatibilidad de la plataforma sobre
la que se desarrollara el negocio. El sitio web funcionara como una tarjeta de presentacion,
clara y atractiva de Snacky, ante una multitud de personas que estaran buscando productos
0 servicios por Internet. Incluso, esté claro que uno de los aspectos mas importantes en el
disefio de paginas web serala experienciade usuarioy que, de ella, dependeralasatisfaccion

gue obtengael cliente al navegar por el sitio.

El apoyo del equipo de nutricionistas que colaboraran y asesoraran alos socios en el armado
de las cajas, también resultara fundamental para poder cumplir con la promesade valor que
el proyecto buscara entregar alos clientes.

Fortalecer los lazos con esta red de socios resultaré esencial para mejorar la propuestade
valor y como consecuencialaexperienciadel cliente y la reputacion de la empre sa.
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Actividades clave

Al analizar las actividades bésicas y pensando en el Core del negocio, el primer paso exige
la elaboracion de una plataforma online donde se explicite y manifieste la propuesta de
Snacky. Dado que la pagina web serala principal herramienta de laempresa, demandara un
enfoque especial en lo que respectaa la prestacion de servicio, lagestion y la promocion de

la misma.

Ademas, cabe resaltar que, sobre todo en la etapa de lanzamiento, las actividades que
persigan el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes seran fundamentales para
generar difusiony promulgar las ventajas competitivas de Snacky, permitiéndole diferenciarse
de propuestas con un giro similar.

La gestion de la operacion también serd un aspecto indispensable. Entre las tareas mas
destacadas, se identifican la planificacién, organizacion y supervisién de los procesos de
armado de las cajas y la entrega de los pedidos. Se trata de actividades clave porque
ayudaran a gestionar y controlar, de manera eficaz, las eventualidades que puedan surgir en
la empresa. Para lograrlo, habra que enfocarse en dos procesos vitales: la gestion de la
cadena de suministros y la gestion de la logistica. Ambos conceptos, sumados al uso
controlado de los recursos y larentabilidad, permitiran que Snacky satisfaga las expectativas
y demandas de los clientes.

Recursos clave

Los recursos clave identificados son, principalmente, humanos vy fisicos y se relacionan
estrechamente con las tareas anteriormente mencionadas: el cumplimiento de la propuesta
de valor, la célida y rapida atencion al cliente y la entrega del producto final. Los recursos
humanos en los que recaigan las responsabilidades de ventas y atencién al cliente, gestién
de compras, supervision y mantenimiento de procesadores de pago, estrategias de

marketing, ingenieria de software y operaciones logisticas, seran sustanciales.

Sin embargo, dado que el proyecto de comercializar snacks saludables bajo la modalidad de
suscripcion se origina a partir de un emprendimiento de alimentos familiar, solido y ya
existente, el camino resulta bastante allanado en lo que respectaal know how de gran parte
del negocio.

En otras palabras, Snacky se pens6 como la nueva unidad para rentabilizar la capacidad y
recursos ociosos de la Distribuidora Frutos Secos, una compaiiia que ofrece alimentos

naturales al por mayor en mas de 10 ciudades del interior del pais, cuenta con mas de 12
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empleados, tres depdsitos con espacio de ailmacenamiento de sobra, una flotade distribucion
tercerizada con la que opera hace mas de seis afios en todo el pais y, por sobre todo, una
extensared de proveedores de alimentos y snacks saludables ya testeados y conocidos.

La experiencia de los empleados y socios de la distribuidora funcionara como un bien
intangible e intelectual y supondra un gran activo para esta nueva division de la empresa,

tanto en la parte técnica como en la operativay la estratégica.
Propuesta de valor

En un mundo, y sobre todo un pais, donde lamentablemente todavia existe el hambre, pero
donde se desperdicia el 30% de los alimentos elaborados, algo esta dafiado. Por eso Snacky
no solo se preocupara por que los alimentos sean sanos, Sino que apostara por trabajar
integralmente afavor de sistemas alimentarios sostenibles, preocupandose por el proceso de
produccién de los alimentos, por la cadena de suministro, por su huella ecolégicay por las
personasy seres que participan de los mismos. La propuestade valor no queda constituida
anicamente en torno ala saludabilidad, sino que se apalancarg, también, en la sostenibilidad.

Este compromiso, anclado en el propdsito de marca que excede ala mera légica de resolver
las compras de colaciones a través de Internet, implica darle un significado adicional a los
productos que ya poseen elementos funcionales, emocionales y de cambio de vida. En otras
palabras, se trata de otorgarle al proyecto un propésito social.

Considerando que la sostenibilidad, bien entendida y ejecutada, puede traer multiples
impactos positivos, cobra una enorme importancia su coherencia en el disefio de los
productos y servicios, junto con lasoliday clara comunicacion de dicha propuestade valor.

Relacion con los clientes

El didlogo directo que fomentalnternety la posibilidad que brinda, al consolidar puentes de
comunicacion, potencia la estrategia de Snacky. Una relacion rapida, calida y hone stacon
los clientes funcionara como motor para aumentar la productividad, incrementar el volumen
de ventas y mejorar los tiempos de la gestion.

En un mundo cada vez mas digitalizado, el cliente ya no es un simple consumidor de
informacion: es una persona hiperconectada, que no solo recibe, sino que también produce
datos y, por, sobre todo, quiere ser participe, opinar, sugerir, reclamar, comunicarse, recibir
respuestay sentirse escuchado.

45



La relacién con los clientes, que se basara principalmente a través de comunicaciones en
redes sociales, correos electronicos, llamadas telefénicas, mensajerias instantaneas,
entrevistas, reuniones, seguimientos y envio de propuestas, estaran fundadas sobre las
bases de la transparencia, la claridad y la responsabilidad.

Canales

Al tratarse de un proyecto 100% online, contar con puntos de contacto con los usuarios sera
fundamental para generar puentes que transmitan seguridad, cercania, inmediatez y

personalizacion.

Los contenidos y canales deben integrarse en armonia plena por lo que las redes sociales se
presentan como el canal de comunicacién por excelencia: unaopcion ideal para atender las
dudas que tengan los visitantes en tiempo real, al igual que los canales de mensajeria
instantanea dentro de la plataforma web.

Por otro lado, para mitigar el riesgo de que el contenido se pierda entre la voragine de
estimulos, se hara uso del correo electronico como herramienta que exhibe beneficios
idéneos para el intercambio de informacion entre laempresay el cliente. En este contexto, el
email marketing se incluye como una via de contacto que funcionara para aumentar la
conversion de cliente, alcanzando los propésitos estratégicos, y disparar mensajes de forma
personalizadaa la audiencia.

La fidelizacién de los clientes es uno de los beneficios mas destacados en la utilizacion de
ambos canales, especialmente por su capacidad comunicativa. E, independientemente del
soporte, el objetivo es claro: establecer una relacion con los consumidores, conocer sus
necesidades, resolver sus preguntas y ofrecer soluciones que contribuyan a mejorar la

experienciadel cliente y su relacion con la marca.
Segmentaciéon de clientes

El proyecto estara orientado, en una primera instancia, ahombres y mujeres de entre 18 y 40
afos, con un nivel socioecondmico alto y medio alto (ABC1) que efectlan compras en
dietéticas, ferias itinerantes o almacenes organicos, al menos, una vez por mes en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires. Cabe resaltar que, a pesar de que la preocupacion por adoptar
un estilo de vida saludable en el sexo masculino se ha ido incrementando sustancialmente
con el correr de los afos, la poblacion femenina se encuentra bastante méas avanzada en lo
que refiere a la busqueda del cuidado de la salud y la imagen corporal a través de la

alimentacion.
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El nivel de estudios alcanzados por este segmento de clientes es universitario y, en general,
sus integrantes poseen conocimientos medios o bajos acerca de nutricion. De hecho, la
mayoria de los individuos desconocen las propiedades nutricionales especificas de los
productos que mas consumen: frutos secos, barras de cereal, semillas, cereales, harinas
integrales, leches vegetales, mieles, endulzantes naturales, entre otros. Es probable,
entonces, gue su consumo esté sustentado en unatendencia de estilo de vida saludable y no
en conocimientos fehacientes de lo que aporta el alimento en cuanto a micro y

macronutrientesy cantidad necesariadiaria a ingerir para evitar excesosy prevenir carencias.

Sumado a ello, y a grandes rasgos, laingesta de este tipo de productos no esta motivado por
alguna patologia médica existente, sino que se asocia a la idea de mejorar la calidad de la
alimentacion a través de la incorporacién de productos menos procesados, satisfaciendo sus
necesidades fisiol6gicas de unamaneramas sana y natural.

Estructura de costos

Snacky cuentacon una enorme ventaja al tratarse de una nueva unidad de negocios de una
empresaen marcha y hara uso de gran parte de los costos fijos que permanecen constantes
independientemente de que laproduccion o servicio varie. Entre ellos se incluyen: alquiler de
oficinas y depdsitos; conexion ainternet; sueldos administrativos; honorarios de contadores,
abogados y disefladores; mantenimiento de cuentas bancarias; soporte técnico de la
plataforma online, entre otros. De todos modos, para elaboracion del presupuesto de
inversidny la estimacion de gastos variables y fijos del negocio, detallados en el anexo 8,
todos estos items fueron considerados y contemplados.

Del total de las ventas y como costos directos mas relevantes se asumen el costo de la
mercaderia, sueldos y cargas sociales, comisiones de procesadores de pago y costos
financieros, logisticay distribucion, alquileres e inversion en marketing y publicidad lo que
arroja un margen neto promedio del 21%.

Fuentes de ingreso

Snacky contard con una unica fuente de ingresos: el monto que cada cliente abonarg,

mensualmente, en funcidn de su plan de suscripcion.

47



VI. Go to market plan

Dadas las caracteristicas del plan de negocios, y al tratarse de una prop uestade valor basada
en un canal online, resultarazonable que lainversién econémica de marketing esté pensada,
en términos generales, dentro del universo digital. En linea con ello, los objetivos y técnicas
del marketing digital que regiran la estrategia del plan de posicionamientoy comunicacion
estaran orientados a impulsar reconocimiento de marca, la captacion de nuevos clientes, la
fidelizacion, el aumento del niumero de ventas y la cuota de mercado, la optimizacién del

embudo de conversion y lamejora del ROI.

A continuacion, se abordard el modelo de marketing mix creado por el profesor Jerome
McCarthy y difundido por Philip Kotler, para evaluar los detalles en torno al posicionamiento
de Snacky.

Producto/Servicio

El servicio que ofrece Snacky corresponde a un concepto innovador en la mente del
consumidor argentino. Se trata de una tienda online de snacks naturales vendidos bajo la
modalidad de compra por suscripcion: un modelo de relacién comercial en la que el cliente
disfruta de un producto definido, pagando una tarifa Unica (generalmente mensual) y sin
compromiso de permanencia. Y es esa misma libertad lo que realmente pone al cliente en el
centro del proyecto: el desafio no radicara, inicamente, en venderle el servicio, sino también

en fidelizarlo para que permanezca el maximo tiempo posible dentro del negocio.

La propuestade Snacky buscara satisfacer la necesidad de aquellas personas que desean
llevar una alimentacién saludable y responsable teniendo en cuenta que la sociedad de
consumo ha dado lugar a nuevos estilos de vida a los que el individuo tiene que enfrentarse
para mantener, dentro de sus posibilidades y recursos, los mejores niveles de bienestar.

El portafolio de cajas de Snacky estara elaborado en funcién de tres claros y concretos
objetivos nutricionales que buscaran responder a las necesidades especificas de diversos
perfiles de usuario. La caja Deportiva pone foco en tres objetivos principales: aportar la
energia apropiada, otorgar nutrientes para la mantencion y reparacion de los tejidos
(especialmente del tejido muscular), y mantener y regular el metabolismo corporal; la caja
Rica y Sana parte de una produccion de alimentos con un impacto ambiental reducido,
respeta la biodiversidad y los ecosistemas, es econOmicamente justa y asequible,
nutricionalmente inocua y saludable, y disefia y equilibra productos donde el sabor se
presentacomo el atributo mas destacado; por ultimo, la caja Porcidn Justa tiene como objetivo
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proporcionar mas calorias de las proteinasy grasas que de los carbohidratosy por ello, es

alta en grasas, limitada en proteinas y baja en carbohidratos.

Todos los modelos se ofreceran en tres tamafios: Small, Mediumy Large, en funcién de la
cantidad de shacks incluidos dentro de la caja: 10, 20 o 30 unidades. Dichas cantidades
fueron definidas como consecuencia de las diversas frecuencias de consumo de snacks

saludables, relevadas en las entrevistas con potenciales usuarios.

Si, por algun motivo, ninguna de estas alternativas resultara de interés suficiente para el
cliente, también se ofrecerala alternativa de armar una caja personalizada, contemplando un

minimo de productos y un costo de armado apenas superior al de las cajas pre-armadas.

Los productos ofrecidos en todas las opciones serédn lo mas variados posible, procurando
cubrir diversas categorias de snacks para que los consumidores logren comer sano sin
aburrirse: en el anexo 9, se detalla la composicion de cada modelo ofrecido y disefiado en
conjunto con la Licenciada en Nutricién Inés Bergonzelli (MP 1336). Incluso, al tratarse de
individuos mas criticos y exigentes al valorar la transparencia y honestidad, que conocen sus
derechosylos ejercen, que estan saturados de informacién (pocas veces rigurosay cientifica)
y gue estan contaminados por un exceso de publicidad que bordea en muchas ocasiones los
limites de la veracidad, Snacky se esforzara por ser 100% honesto y claro en el didlogo con
sus consumidores, facilitando una la mayor visibilidad de la informacién nutricional de los

productos que ofrece.

La cultura organizacional sera otra fortaleza de Snacky, con empleados comprometidos,
empéticos e interesados en ayudar al cliente. Se reclutaran personas apasionadas y
defensoras del estilo de vida natural y “Zero waste”, que compartan los valores del proyecto
y puedan atender a las consultas de manera personalizada y manejarse con solturafrente a
eventuales reclamos. Ante un cliente insatisfecho, la atencion y practicidad en la respuesta
serén la clave de la retencion: los colaboradores deberan escuchar, mantener el buentrato y
brindar un servicio de soporte impecable, basado en el concepto de mejora continua. El
personal estara capacitado para identificar fallas y responder a las solicitudes de forma
inmediata de manera que se difundala buena experienciay se mantenga una reputacion
inquebrantable.

Cabe mencionar el papel fundamental que cumplira la logisticaen la experienciade compra
de los usuarios y que funcionard como la mejor arma que tendra Snacky para ganarse la
confianza de los usuarios. Entre sus cualidades se destacaran: la capacidad para entregar
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los pedidos entiempoyforma, la flexibilidad en las entregas, la facilidad para las devoluciones

y el uso de herramientas para gestionar el stock y hacer seguimiento a los pedidos

En conclusion, a nivel servicio, se trabajara arduamente en los atributos tangibles e
intangibles que se asocien a la marca, para posicionar a Snacky en el top of mind de los

consumidores.

Precio

El precio funcionara como la variable del mix que capturara el valor de la propuestay
colaborara con el posicionamiento de latiendaonline. Para garantizar una politica de precios
coherente, razonable y representativa se definio el posicionamiento en funcién de dos

parametros elementales: costos y competencia.

El primer abordaje implicé considerar los costos fijos y variables implicados en el desarrollo
del proyecto, con el objetivo de calcular un margen de ganancias que garantice un precio
aceptable y permita alcanzar unarentabilidad viable. Como resultado, se definié una cifra del
21% que fluctuara levemente segun el tipo de cajas vendidas, la cantidad de suscriptoresy

los costos del afio analizado.

El segundo enfoque se limitd a realizar un relevamiento de costos para contemplar los rangos
de precios sobre los que se desenvuelve la competencia. Si bien los productos naturales
suelen comprenderse en unacategoria de precios premiumy quienes buscan ser saludables
y sostenibles en su alimentacion estan dispuestos a pagar de mas por un producto de mejores
caracteristicas nutricionales, la estrategia de precios de Snacky se focalizé en ofrecer precios
mas accesibles respecto a los competidores en las diferentes categorias de cajas. De esta
manera la propuesta del proyecto sera superadora no so6lo en términos de servicio sino
también en materia econémica, ofreciendo la misma calidad de productos amenores precios

gue una dietética o almacén natural tradicional.

Durante la fase inicial del proyecto se buscara mantener los nimeros lo mas competitivos
posible, con el objetivo de fomentar el posicionamiento, reconocimiento y la penetracion de
marca. Los precios atractivos incentivaran a los clientes a testear el servicio, ganar ventas, y
market share con velocidad. Incluso, se alentara a los usuarios a probar la propuestasin tener
gue preocuparse por el costo de envio. La entrega gratis constituira una poderosa
herramienta de fidelizacion de clientes, estimulardlacompray contribuird areducir el nimero

de carritos de compra abandonados.
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La cantidad de productos incluidos en cada caja (10, 20 o 30 items) también funcionara bajo
un esquemade descuentos por volumen paraestimular a los clientes a que compren mayores
unidades de snacks.

De més esta decir que, para satisfacer a una mayor cantidad de clientes, se operara con
diferentes modalidades de pago: efectivo, tarjetas de débito y crédito, pagos a través del

celular y pagos electronicos através Mercadopago.

En el siguiente cuadro se podraobservar el detalle de precios estimados para el lanzamiento,
en funcion del plan de suscripcion elegido. Considerando el precio promedio de nuestras
cajas junto con el detalle del gasto promedio mensual en dietéticas provisto por el estudio
nacional de la empresade consultoriae investigacion Voices!, “Los argentinosy las dietéticas
20217, el ticket promedio por cada cliente de Snacky se estimara en $3024.

ELEG] TU PLAN DE SUSCRIPCION

=2 ww | :
RICA Y SANA DEPORTIVA PORCION JUSTA

10 UNS. = $1.712 10°UNS. = $1.96k 10 ONS. = $1150
20 UNS. = $3.976 20 UNS. = $31kb 20 UNS. = §2.503
30 UNS. = $3.093 30 UNS. = $4.39k 30 UNS. = §3518
| |

O RweNaA

UNA VET POR MES CADA 2 SEMANAS UNA VET POR SEMANA

1096 OFF ADCIONAL

3% OFF ADCIONAL

Plaza

El principal punto de venta de Snacky consistira en su propia pagina web. Mediante esta
modalidad, se asumira la responsabilidad sobre todas las operaciones comerciales, desde el
almacenamiento hasta la gestion de los pedidos y su entregaal cliente. Las cuentas en redes
sociales, a su vez, tendran un papel protagénico en la estrategia de comunicacion del
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proyecto, paracrear concienciade marca, lograr ocupar un lugar en la mente del consumidor

y direccionar alos usuarios al sitio online.

Dado que, dentro de las expectativas del proyecto se encuentra el crecimiento rapido de
usuarios, los objetivos de indole logisticaseran prioritarios. Es decir, ademas de velar poruna
ofertade productos apropiada, de impulsar mejoras en la usabilidad de la web y de fidelizar
clientes, Snacky garantizara que los productos estén disponibles tal como marcan los
términos y condiciones. Es por ello, que en la estrategia de distribucion se incluye, en primera
instancia la logistica y la representaciéon comercial: de ellos dependera la satisfaccion del
cliente. Se buscara incrementar el grado de distribucion de los productos en el mercado,
reducir los tiempos de entregay optimizar la fiabilidad y la disponibilidad de los productos,

garantizando altos estandares de calidad y seguridad.

Para los primeros meses se asume gue seran los socios quienes atenderan las consultas de
los clientesy velaran por la precisiony éxito de las entregas. De esta manera, no solo se
garantizara el cumplimiento de la propuesta de valor, sino que se podran detectar

oportunidades de mejora que permitirdn modelar y ajustar el servicio hasta su estadio ideal.

Promocién

Laestrategia de comunicacion funcionaracomo uno de los recursos de mar keting mas valioso
para Snacky: gracias a ella, se generara conciencia de marca y se conseguird un solido
posicionamiento en la mente del consumidor. Haciendo foco en la importancia de una
alimentacion saludable y en las ventajas que adnan las ventas online, se buscara situar a
Snacky como el mejor aliado para resolver la compra de colaciones ricas, sanas y nutritivas

por internet.

Al tratarse de una propuesta de negocios novedosa y un tanto desconocida para los
argentinos, sobre todo en lo que respecta ala modalidad de comprade este tipo de articulos,
sera fundamental utilizar herramientas de promocion que enfaticen la practicidad,
convenienciay practicidad de la experienciaen la etapa temprana de lanzamiento. Incluso,
para los primeros tres meses de vida del proyecto, la estrategia de marketing prevé una
inversién adicional destinada, exclusivamente, a introducir con énfasis el producto al mercado
mediante herramientas como: envios gratis, descuentos en primeras suscripciones, cupones
de referidos, cédigos con promociones, entre otros.

De la mano del Inbound Marketing, Snacky permitira que sus clientes potenciales encuentren
facilmente su propuestay conozcan la marca, los productosy el servicio através de contenido
de valor especialmente orientado a sus preguntas, dudas y necesidades. Se trata de una
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estrategia de marketing que no esta centrada en el producto en si y que no resulta molesta
ni intrusiva: los usuarios seran el epicentro de las acciones y lo que importa es que se
comunique, correctamente, la experiencia que permite vivir el servicio. Para lograrlo, se
utilizaran diversas técnicas: posicionamiento en buscadores (SEO), user Experience (UX),
publicidad en buscadores (SEM), email marketing y promociones en social media, junto con

herramientas de automatizacién de marketing y analitica web.

Hay otro aspecto del Inbound que estaen el centro de su metodologiay estaen lineacon los
valores de lamarca: la mejora continuaa través del analisis de métricas y resultados. ¢, Cuéles
fueron los anuncios que atrajeron mayor trafico organico en el altimo mes?, ¢ cuél fue el reel
de Instagram que tuvo la mayor cantidad de reproducciones?, ¢ cudl fue el e -mail marketing
con mayor tasa de apertura?, ¢ cudl fue la publicaciéon de Facebook que mas se compartid y
mas interacciones tuvo?, ;como es el flujo del usuario dentro de la web?, etc. Cada
plataforma cuenta con sus propias metodologias de analisis para reflejar estos datos, y el
relevamiento periddico de la informacion resultara crucial para poder validar los indicadores
de rendimiento que esta teniendo el negocio y ajustar los pardmetros necesarios, en

consecuencia.

Durante la comunicacion, y con el fin de garantizar que la estrategia de comunicacion sea
coherente y no genere mensajes contradictorios, seraimportante trabajar en la personalidad
de marca que se desea transmitir, es decir, aquellas caracteristicas emocionalesy atributos
simbdlicos que representan aSnacky y al comportamiento que el servicio tiene con su entorno
y publico objetivo. La personalidad de Snacky es femeninay joven. También es afectuosa,
honesta, respetuosay, mas que nada, transparente.

En el marketing digital, el espacio virtual supone nuevas formas de llegar al usuario, y facilita
un nivel de personalizacién que el marketing tradicional no podia conseguir. Considerando
gue nos encontramos ante un consumidor que valoratanto el producto como laformaen que
lo descubre, loinvestigay lo obtiene, identificamos tres instancias clave en el embudo o funnel
de compra que nos permitirdn segmentar con claridad las estrate gias de Marketing Digital a
desarrollar para atraer, convencer y fidelizar a los usuarios, en cada estadio del proceso:
reconocimiento, consideracion y accion. Ver detalle de cada etapa en el anexo 10.

Una vez que hayamos conseguido que un usuario convierta, tendremos que convencerlo de
gue apueste por Snacky a largo plazo, haga compras repetitivas y, sobre todo, nos
recomiende. Y resulta importante resaltar que, la fidelizacion de clientes, no se limita a una
Gnica campafa puntual sino que debe ser parte integral de nuestro marketing: desde labuena
experienciade compray el cumplimiento de nuestrapromesa de valor, hasta el destacable
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servicio de posventay atencién al cliente. Una vez conseguido este objetivo, estaremos en
condiciones de lanzar una serie de programas y campafas de comunicacion enfocados,
especificamente, aalimentar la relacion con el cliente a largo plazo. Entre ellos se incluyen:
programas de fidelizacion de puntos, estrategias de fidelizacion cruzada con otras marcas o

servicios, descuentos, invitaciones exclusivas y envios bonificados.

Contar con un profundo conocimiento delbuyerjourney serala clave para maximizar el tiempo
y el presupuesto de marketing. En cualquiera de las etapas del recorrido, mediante el didlogo
constante con los usuarios, sera fundamental interiorizarse a fondo las necesidades
identificadas que nuestro producto puede suplir para dar en la tecla con la pertinencia del
contenido, atraer leads mas calificados, rentabilizar y optimizar la inversibn monetaria y
aumentar las ventas. Snacky buscara ser una marca que eduque y agregue valor
constantemente, para convertirse en la solucion mas atinada a la que los clientes potencides
acudiran cuando tengan preguntas. Laprincipal funcion de estaestrategiade marketing digital
seré crear engagement, es decir, generar en los consumidores compromiso y fidelizacion

respecto ala marca.

En funcién de las caracteristicas del plan de negocios, resulta coherente partir de la idea de
gue un cliente hard uso del servicio durante un periodo promedio de dieciocho meses. Ahora
bien, seria pertinente asumir en la estimacion que, independientemente de los esfuerzos del
equipo de atencion al cliente y el éxito de las estrategias de retencion, también habra una
tasa de cancelacion de suscriptores a lo largo del recorrido. Por ello, bajo un escenario
pesimista que considera una baja del 50%, el promedio de permanencia de un cliente se

estimara en nueve meses.

Segun el ticket promedio de $3024 descrito anteriormente, un margen de contribucién
promedio de 21% Yy un total de nueve transacciones por cliente, esperamos que un cliente
genere un valor neto de ingresos de $27.216 durante el transcurso de larelacié n comercial.

El costo de adquisicion del cliente asumido en $529, como resultado de la suma de las
inversiones realizadas en marketing y ventas dividida por el nUmero de clientes ganados en
el mismo periodo, resulta prometedor con relacion al lifetime value establecido. En
consecuencia, el ratio de 10.8% evidencia la eficiencia de la inversion en el embudo de

marketing y ventas.
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VI. Recursos, procesos y plan operativo

Nuevamente, merece la pena resaltar que Snacky surge como un proyecto para de sarrollar
una nueva unidad de negocio en una empresa de distribucién de alimentos ya existente,
oriundade laciudad de Bolivar. Y, si bien funcionara de formaindependiente, con una mision
y objetivos propios que se suman a una planificacion autbnoma, gozara de herramientas,

recursos y servicios compartidos de su organizacion madre.

El depdsito de Snacky, propiedad de los duefios de Distribuidora Frutos Secos, estara
ubicado en el Barrio de Florida sobre la calle Agustin Alvarez. Dispone de 53 mts2, dos
oficinas, un entrepiso y un bafio completo: al tratarse de unasola planta, el espacio permitira
optimizar la coordinacion entre las actividades operacionales, comerciales y administrativas,
permitiendo un mayor control sobre el funcionamiento de laorganizaciény la calidad en sus

procesos productivos.

La zona de emplazamiento también resultafundamental para la rentabilidad logistica, dada
la proximidad que se tiene con los clientes potenciales y la accesibilidad a los proveedores
gue, generalmente, se encuentran a las afueras de la ciudad. La localizacion en este punto
medio permitird reducir los costos de transporte y los tiempos de entrega, generando una
mayor sinergia para mantener bajos los inventarios, pero unaalta rotacion.

Para la distribucion de la mercaderia, se elaborara un contrato con El Hornero Logistica: una
empresa de despacho de mercaderia especializada en alimentos secos, que solia distribuir
los productos de Distribuidora Frutos Secos en las ciudades de Cordobay Santa Fe, hasta
que definio que su flota de vehiculos se limitaria a la entrega de pedidos, Unicamente, dentro
la Capital Federal y Gran Buenos Aires. El principal beneficio que respaldala decision radica
en la confianza de la distribuidoramadre en el servicio del proveedor logistico y, sobre todo,
el traspaso de los riesgos y responsabilidades asociados al uso, mantencion y reparacion de

los vehiculos utilizados en los repartos, al contratista.

Enlo que respecta al equipamiento del capital, las necesidades son bajas. El depdsito tendra
que contar con un area productiva para el area de envasado y etiquetado; un area de
almacenamiento que cumpla con los estandares requeridos por la entidad reguladora de
salud y un area administrativa para oficinas. Es imperioso mencionar que, en la segunda
etapa del proyecto, sera necesario evaluar la posibilidad de alquilar un nuevo deposito o
considerar una ampliacion de la capacidad instalada del local de Florida, en respuesta al

aumento en la demanda de los clientes y su respectiva necesidad de capacidad productiva.
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De hecho, para la elaboracién del estado de resultados, este detalle fue contemplado a la

horade estimar el monto de los alquileres futuros.

Las operaciones de Snacky comenzaran con la compray recepcion de mercaderia. El socio
principaly CEO de DistribuidoraFrutos Secos sera, inicialmente, el responsable de establecer
la politicade compras de la organizacién en coordinacién con el responsable financieroy de
definir las politicas de gestion de inventario. Entre sus tareas primordiales, estaraa cargo de
la prospeccion, busqueday negociacién con proveedores, en términos de calidad, cantidad
y, sobre todo, precios y condiciones de pago. Gracias a su trayectoriaen el mercado y el
exhaustivo conocimiento de los proveedores que operan en su sector, la gestion de compra
y control de inventario deberiaresultar en unatarearelativamente agil y prometedora parael
proyecto. De méas esta decir que, en muchos casos, los proveedores de Snacky seran
empresas que ya abastecen a Distribuidora Frutos Secos, por lo que el negocio podra gozar
de los mismos beneficios, descuentos, politicas de compra y devoluciones, modalidades y
plazos de pago que su empresa madre.

Habra un responsable de depésito que seré el encargado de coordinar las actividades de
abastecimiento, reposicion y almacenamiento del negocio: los eslabones principales de la
cadena de suministro. Aunque latarea principal del responsable estaravinculada al montaje
y ensamblaje de las cajas, dentro de sus funciones, también se incluiran: cumplir y hacer
cumplir la politica de calidad, controlar y gestionar el inventario, supervisar la recepcion de
los camiones, garantizar el flujo de mercaderia, organizar, planificar y respetar los itinerarios
de envios, definir indicadores de gestién y, por ultimo, prevenir incidencias y el deterioro del
depdsito aplicando medidas de seguridad y mantenimiento. En cuanto a la cantidad de
empleados que lo asistiran, habra unarelacion directa entre el volumen de unidades vendidas
y el numero de trabajadores contratados. La tabla detallada en el anexo 11, reflejael detalle
del personal estimado para los primeros cinco afios de trabajo.

El siguiente eslabdn operativo esta estrictamente relacionado con el &reade comunicacion y
ventas. Sera responsabilidad de la segundasocia, velar por la planificacion y elaboracién de
estrategias de marketing innovadoras para influir sobre la demanda y cuidar la relacion con
los clientes, a través una experiencia de compra memorable y un servicio de atencién al
cliente notable. Es decir, en ella recaerd la tarea de definir la estructura e-commerce y el
disefio de los embalajes y el packaging; establecer la estrategia de precios; impulsar el
posicionamiento de lamarca; dar seguimiento alos usuarios actuales o leads, antes, durante
o despuésde sus compras; resolver las dudas o consultas que lleguen a través de los distintos
canales de comunicacion; asistir a los clientes en los procesos de compras, envios,
devoluciones; y, por ultimo, generar un vinculo duradero basado en la satisfaccion.
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En todos los casos, se asume que a medida que el proyecto evolucione favorablemente y
crezcaen cantidad de clientes y volumen de suscripciones, los tres responsables precisaran

del apoyo de uno o mas auxiliares que lo asistan en sus tareas particulares anteriormente

mencionadas.

En lo que respectaa las disposiciones legales y requisitos regulatorios a los que se debera
adscribir el proyecto, en la seccién de “Aspectos Legales” del presente documento se
expresan detalladamente los permisos y habilitaciones necesarios para la comer cializacion
de las cajas. Para garantizar la correctay adecuada aplicacion de la documentacion, se
buscara el asesoramiento y apoyo del responsable legal de Distribuidora Frutos Secos cuyos
honorarios también fueron contemplados en los gastos de gestion.
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VIIl. Implementacidon del Negocio

El desarrollo del proyecto, a largo plazo, esté estructurado en claras tres etapas: la primera,
gue incluye el desembarco en Capital Federal, una segunda que se extiende a la Provincia

de Buenos Aires 'y, la Gltima, que llevara la propuestade Snacky al resto del pais.

A los fines practicos del presente trabajo, se definié desarrollar la estrategia de crecimiento
geogréfico inicial, correspondiente a los primeros cinco afios de vida del proyecto. Una vez
alcanzados los siguientes indicadores que cristalizan y evidencian la evolucién del
emprendimiento, hacia un negocio mas solido y maduro, se procedera al desembarco en

nuevas plazas de mercado:

METS

SHARE = |96 SHARE = 7% SHARE = 49
SUSCRIPCIONES = 3806 SUSCRIPCIONES = 43 MILQ W | SUSCRIPCIONES = 100 ML

VTAS. NETAS = SI7 M VTAS. NETAS = SIL3 M VTAS. NETAS = $300 M
MG NETO = Lo MG NETO = 2]9% M6 NETO = 239

Cronogramadel “Go” del emprendimiento

El cronograma de implementacién esta dividido en funcién de tres grandes pilares: un pilar
legal, otro operacional y un ultimo comunicacional. Tal como se detalla en el calendario de
trabajo expuesto en el anexo 12, las tareas iniciales necesarias para comenzar con el
desarrollo del proyecto involucran, basicamente, a la constitucion de la sociedad y a la
obtencién de permisos paraoperar. Sumado a ello, también se explicitan las tareas operativas
necesarias para la puestaen marcha del proyecto: el desarrollo del sitio web, la selecciony
negociacién con proveedores, el acondicionamiento del depésito, la compra de mercaderia,
el disefio de las politicas de stock, la adquisicién de insumos operativos, la contratacion de
personal, entre otros. Finalmente, al pie del itinerario, se detallan las acciones de marketing
gue deberan implementarse para nutrir la relacién con el publico antes del lanzamiento y
lograr que el desembarco del proyecto sea un éxito.
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IX. Equipo emprendedor

El equipo de Snacky estard conformado, en su etapa inicial, por dos integrantes
fundamentales: por un lado, un envalentonado contador publico con experiencia en
posiciones de liderazgo de gestion administrativay financieraque, afines del 2021, renuncio
a su posicion de Manager Financiero en una compaiiia privada de energia para dedicarse full
time a la expansion de suemprendimiento familiar: la distribuidorade alimentos naturales con
sede en el interior de Buenos Aires y presenciaen mas de 10 ciudades, Distribuidora Frutos
Secos, que funcion6 como disparador e inspiracion para plantear el desarrollo del presente
trabajo.

El equipo quedara completo con una apasionada Licenciada en Comunicacion que, gracias
a su puesto de Brand Manager en Aguas Danone le dara al proyecto toda su impronta
creativa, de disefio y marketing enfocado al desarrollo de producto e imagen de marca, para
entregar en forma eficiente la propuesta de valor del negocio. Su vasta experienciaen e -
commerce como Staples y diversos proyectos digitales, le aportaron una enorme experiencia
en lo que respectaal mundo online que serafundamental para el desarrollo de Snacky.
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X. Contexto micro y macroeconémico

Resultados economicos - financieros y requerimientos deinversion

En esta seccion se analizarén ciertas variables clave de la macroeconomia, que pueden tener

impacto en el desarrollo del proyecto:

Inflacion

Durante el primer bimestre del afio 2022, la inflacion en el pais volvio a acelerarse y registro
un incremento de 4,3% promedio mensual, de manera difundida entre las categorias, muy
por encima del 3,3% mensual promedio observado durante el cuarto trimestre de 2021. Tal
como indica el Informe de Politica Monetaria elaborado por el Banco Central (2021), dicho
incremento, tuvo lugar en el contexto de recomposicion de los margenes de comercializacion
de determinados sectores, la reapertura de las paritarias salariales y de expectativas de
inflacion més elevadas como resultado de las mayores presiones cambiarias registradas en
un marco de incertidumbre financiera, generada por entrar en una etapa de definicion de la
negociacion con el FMI por un nuevo acuerdo sobre la deuda con el organismo. Incluso, a
esta situacion de elevadainercia inflacionariase le adicionaron las desfavorables condiciones
climaticas domeésticas y el significativo aumento de los precios internacionales de las materias
primas agricolas, la energia y las manufacturas globales, que se vieran afectadas y
aceleradas por el conflicto bélico entre Rusia y Ucrania (Banco Central, 2021). Bajo este
escenario, se evidencia un contexto sumamente desafiante en materia de precios para el
presente afio, que obliga a Snacky a encontrar un indice confiable que le permita actualizar
los valores de las cajas y establecer valores acordes a las presiones del mercado. Segun el
mismo informe, a fines de enero de 2022, los analistas de mercado proyectaron que la

inflacion minorista para el corriente afio se ubicarden 55,0%.

PI1B

Las perspectivas de crecimiento del pais, a corto y mediano plazo, son sumamente débiles
en ausencia de planes concretos para abordar problemas que datan de largos afios atras.
Debido a que preocupa el aumento en la expectativa de inflacion, la falta de dolares para
creceryelimpacto en el salario real, el PIB esta expuesto a considerables altibajos. De hecho,
para el 2022, el BBVA Research (2022) estima un déficit de 2,5% del PIB, en el marco de un
acuerdo con el FMI que demandara mayor responsabilidad fiscal, centrada en unareduccion
de los subsidios econémicos y del paquete de asistencia fiscal asociado a paliar los efectos

directos de la pandemia.
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Tipo de cambio

El valor nominal y real deldélar son aspectos vitales parael correcto desarrollo de la actividad
economica del pais, principalmente, por la inquietud e inseguridad que generan las
devaluaciones en el &mbito de la produccion e inversién. Ademas, la estructuraecondmica
argentina se caracteriza por la dependencia de insumos importados, que se encarecen
durante las devaluaciones desalentando a la produccion, e incluso, por la baja sensibilidad
de las exportaciones respecto al tipo de cambio, donde la oferta de divisas del sector
exportador tardaen responder.

La publicacién de BBVA Research (2022) considerada para el punto anterior, asegura: “En
2021, el BCRA us6 el tipo de cambio como principal ancla antiinflacionaria. Subié 22% en el
ano, apreciandose 18% en términos reales. Tras las eleccionesy con las reservas en nivel
critico, el BCRA acelerd la depreciacion, pero los economistas del banco creen que
aumentard mas el ritmo en el corto plazo para recuperar terreno perdido contralos precios.
Proyectan un tipo de cambio de 160 pesos para diciembre de 2022.”

De mas esta decir que, ademas, en Argentina, existen mas de 10 tipos de cambios que se
encuentran desfasados con respecto al tipo de cambio oficial.

Modelo de generacion de beneficios

Costos fijos y variables

Los costos fijos del primer afio de vida de Snacky estaran compuestos, principalmente, por:
sueldos y cargas sociales del personal contratado ($1.732.098), alquileres de depdsito
($480.000), amortizaciones ($142.489), honorarios de asesores legales, contables y
nutricionales ($130.000), servicios de mantenimiento de la plataforma web y soporte técnico
($100.000), servicios de Seguridad, Higiene y Medio Ambiente ($36.000), y telefonia e
internet ($36.000).

En cuanto a los costos variables, se incluyen: el costo de la mercaderia vendida (50%),
marketing y publicidad (15%), logisticay distribucion (5%), packaging e insumos varios (3%),
costos financieros y comisiones bancarias (2,5%) y servicios publicos (1%).

A pesar de que, como se mencion0 en reiteradas oportunidades, muchos de los gastos
corresponden a importes compartidos con Distribuidora Frutos Secos, en el anexo 13 se
detalla el gasto por item contemplado paralos primeros cinco afos de vida de la empresa.
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Proyeccion de ingresos

Tal como se describié en apartados anteriores, los beneficios estaran dados por los planes
de suscripcion adquiridos por los usuarios que, se estima, tendran unavigencia promedio de
nueve meses.

El ticket promedio de $3024 fue definido en funciondel precio promediode las tre s propuestas
pre-armadas de Snacky, considerando el valor promedio de propuestas equivalentes de
empresas competidoras ($2369), el ticket promedio de la cadena de dietéticas Vitalcer
($3297) y el promedio de compras que cada cliente hace en las dietéticas a las que
Distribuidora Frutos Secos abastece ($3081).

A continuacion, se presentaun resumen de lo detallado anteriormente en cuanto a ingresos
y egresos proyectados para los primeros cinco afios del negocio. Cabe resaltar, que el
ejercicio no fue elaborado bajo los efectos de lainflacion.

Aiio 1 Aiio 2 Aiio 2 Ao 4 Aiio b
Suscripciones por afio 5.806 21.894 48.806 76.661 102.290
Suscripciones mes 434 1.825 4.067 6.388 8.524
Vart 277% 123% 57% 33%
Ventas Metas 17.118.858 64.553.958 143.903.113 226.031.800 301.599.856
Costo de Ventas (8.778.902) (26.483.675)  (59.037.175)  (92.730.995) (123.733.274)
Resultado Bruto 8.339.957 38.070.283 84.865.939 133.300.805 177.866.582
Margen Bruto 49% 59% 50% 59% 59%
Costos Variables
Packaging e Insumos varios (526.734) (1.986.276) (4.427.788) (6.954.825) (9.275.996)
Logistica y distribucion (877.850) (3.310.433) (7.379.647)  (11.551.374) (15.466.633)
Marketing & Publicidad (2.843.844)  (9.931.378)  (14.759.294)  (23.182.749)  (30.933.319)
Costos financieros y comisiones bancarias (438.945) (1.655.230) (3.685.823) (5.795.687) (7.733.330)
Servicios publicos (175.578) (662.092) (1.475.929) (2.318.275) (3.093.332)
Costos Fijos
Honorarios SHMA {36.000) (43.200) (51.840) (62.208) (74.650)
Honorarios asesoramiento (130.000) (156.000) (187.200) (224.640) (269.568)
Mantenimiento pagina weh {100.000) {100.000) {100.000) {100.000) (100.000)
Telefonia e Internet (36.000) (36.000) (72.000) {96.000) {117.000}
Amortizaciones - - - - -
Alquileres {480.000) {480.000) (600.000) {600.000) {900.000}
Sueldos y Cargas sociales (1.732.098) (8.047.682)  (10.353.388)  (13.472.413) (16.498.165)
Total Costos (7.377.089) (26.408.317) (43.096.910) (64.398.171)  (84.466.017)
EBIT 962.867 11.661.966 41.769.029 68.902.634 93.400.565
Impuesto a las ganancias (240.717) (2.915.492)  (10.442.257)  (17.225.658) (23.350.141)
Resultado Neto 722.150 8.746.475 31.326.772 51.676.975 70.050.424
Margen Neto 4% 14% 22% 23% 23%

El volumen de suscripciones Unicas estimado para el primer afio es de 5806, lo que devuelve
una facturacion neta anual de $17.118.858 y un resultado bruto de $8.339.957, como

consecuenciade un costo de mercaderia vendida estimada en un 50%. Este porcentaje se
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reduce a un 40% a partir del segundo afio de vida del negocio, en respuesta a mejores

condiciones de compray negociaciones directas con pequefios productores.

El pequefio margen de contribucién del primer afio, influido por un volumen de ventas
incipiente y un costo poco beneficioso de lamercaderiavendida, mejora con el correr de los
afnos y se ubica en 23% para el quinto afio, conforme con un negocio estabilizado y mucho

mas maduro.

Enlo querespectaal crecimiento del negocio, para estimar la evolucién mensual delvolumen
de suscripciones del primer afio, se proyecto un crecimiento del 15% como consecuencia de
los esfuerzos de marketing y comunicacion en la etapa de lanzamiento. Cabe resaltar que el
monto en marketing contemplado para el primer afio incluye una inversion excedente de
$300.000 destinadas al desarrollo de acciones de lanzamiento, durante los primeros tres

meses del ciclo de vida del proyecto.

Para los afios consecutivos, la tasa de crecimiento mensual disminuye y se proyectaen un
10% para el segundo afio, 5% para el tercero y 3% para el cuarto, hasta llegar al quinto
periodo con un crecimiento mensual del 2% que irddecreciendo hasta suspenderse.

Por ultimo, tal como se detall6 en el andlisis del SOM, el market share descrito en el cuadro
se estimo6 en funcion del mercado total de jovenes, de entre 18 y 40 afios y residentes en la
Capital Federal, con un consumo regular en dietéticas: 289.060 individuos.

Punto de equilibrio

A partir de los datos detallados anteriormente, se concluy6 que se requiere de la venta de

4.436 suscripciones Unicas paraigualar los costos totales del primer afio.

En cuanto al equilibrio financiero que, a diferencia del econémico, excluye los costos no
desembolsables, elvolumen de suscripciones se reducea4.198. Ambas estimaciones podran

visualizarse en el anexo 14.
Flujo de fondos

Para concluir con el analisis, partiendo de lainformacion expuesta en el estado de resultados
y en el estado de situacion patrimonial visible en el anexo 15, se procedi6 a estimar el flujo
de fondos descontado paralos préximos cinco afios.

Para la elaboracion del ejercicio fue necesariala definicion de latasa de descuento basada

en el modelo del promedio ponderado del costo de capital (WACC): el porcentaje utilizado
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para descontar los flujos se estimé bajo la metodologia CAPM para la cual se consideré una
tasa libre de riesgo de 2.83% conforme a la cotizacion de los bonos del tesoro americano a
10 afios, una prima de riesgo pais de 16.89%, una prima de mercado del 5% y la beta de la
industriade alimentos de 0,59. El resultado arrojé una tasa WACC de 21%: los supuestos y

composicion de la misma se exponen en el anexo 16.

A partir del modelo de flujo de fondos descontado, se estimaron: el valor actual neto, latasa
interna de retorno y el periodo de repago. El proyecto arroja un VAN de $8.113.562,
considerando latasa real del 21%. La TIR se estim6 en 89% y el recupero de lainversion se
lograalcanzar a los quince meses de vida del proyecto.

Andlisis de sensibilidad

Para elaborar el andlisis de sensibilidad se estimaron variaciones en tres de los principales
indicadores que conforman el modelo financiero: inflacion y riesgo pais, ventas y margen

bruto. Todos los ejercicios se detallan en el anexo 17.
Inflacion y Riesgo pais

Suponiendo un escenario menos favorable y con mayor inflacion, se aplico una variacion del
10% adicional a las tasas inflacionarias estipuladas en cada afio del escenario base. Sumado
a ello, se estim6 un aumento del 5% en el indice de riesgo pais. Con estos cambios, el VAN
disminuye a $4.382.604 (-45%) y laTIR alcanza los 72% (-15%).

Ventas

Asumiendo un escenario en el que las ventas sean un 20% mas bajas que las calculadas en
el desarrollo del proyecto, el VAN se reduce a $5.023.964 (-38%) y la TIR resulta en 65% (-
22%).

Margen Bruto

Para la sensibilidad de este escenario, se estipulé una variacion negativa del 10% sobre los
margenes brutos que devolvieron un VAN de $3.513.357 (-56%) y una TIR del 51% (-35%)
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Requerimientosdeinversion

Para poder dar lugar a las operaciones de Snacky, se requerira una inversion inicial de
$2.538.667 de laque se desprenden desembolsos en activos fijos (38%), costos vinculados
a la constitucion de laempresa (3%), y gastos fijos (10%) y variables (49%) correspondientes

a los primeros tres meses de operacion del negocio (anexo 8)

El capital necesario para financiar este proyecto seraaportado por los socios fundadores bago
la siguiente estructura: 50% aportes de Enrique Santini y 50% aportes de Maria Victoria

Pueyrredon.
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XlI. Condiciones para laviabilidad del negocio

Aspectos legalesy regulatorios

Para poner en marcha el negocio de Snacky, se constituirAuna Sociedad de Responsabilidad
Limitada (SRL). Se trata de un tipo de sociedad sencilla, ya que la responsabilidad de sus
socios esté limitada al capital social que se aporte para la empresa, y en caso de contraer
deudas, no quedaen juego el patrimonio personal.

Previo a la inscripcién, se deberé publicar un edicto en el Boletin Oficial; pagar una Tasa de
Constituciény efectuar un depdsito de, porlo menos, el 25% del capital inicial enla institu cion
bancaria que correspondaal lugar de inscripcion. A su vez, se debera contar con el dictamen
de un abogado o escribano, con firma avalada por su colegio profesional, que de garantia de

gue el Contrato Social esté correctamente elaborado.

Junto con un formulario particular que se adquiere y se hace sellar, se presenta toda la
documentacion en la autoridad que corresponda. Si la misma no eleva o notifica

observaciones que puedan ser respuestas, se declararainscriptala sociedad.

El siguiente paso consistira en registrar la marca mixta en el Instituto Nacional de Propiedad
Industrial a nombre de la SRL. De esta forma, se les garantizara a los socios la propiedad de
la misma, habilitandolos a ejercer todas las defensas necesarias para impedir que terceros,
sin autorizacién, comercialicen productos o servicios idénticos con la misma marca o
utilizando una denominacion tan similar que pueda crear confusion (Ministerio de Desarrollo
Productivo, 2021). Sumado a ello, se debera registrar el dominio “www.snacky.com.ar” en
NIC Argentina, la Direccion Nacional del Registro de Dominios de Internet, y contratar un

servicio de hosting, en consecuencia.

En cuanto a seguros, seranecesario contratar unapaliza Integral de Comercio, que cubrael
dafio o robo al inmueble asegurado; una Aseguradora de Riesgos del Trabajo (ART) capaz
de reparar los dafios econdmicos en caso de accidentes de trabajo o enfermedades
profesionales; un Seguro de vida obligatorio que brinde cobertura en caso de fallecimiento de
un empleado y, por altimo, un Seguro de Responsabilidad Civil, que cubralas consecuencias
econdmicas derivadas de la responsabilidad civil de Snacky en su ejercicio profesional frente

a socios, empleados, clientes, competidores, proveedores, entre otros.
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Para dar inicio a las operaciones de Snacky, sera crucial solicitar los permisosy habilitaciones
correspondientes. Previo al inicio de sus actividades, y segun lo establecido en el Cédigo
Alimentario Argentino (Ley 18284), serd necesario que Snacky obtenga los tramites de
inscripcion y autorizacion ante la autoridad sanitaria jurisdiccional competente. En otras
palabras, se deberaconseguir el certificado de Registro Nacional de Establecimiento (RNE)
y la autorizacién sanitaria de producto para la obtencion del Registro Nacional de Producto
Alimenticio (RNPA) para poder operar conforme alaley.

Por altimo, para vender productos o serviciosy facturar de maneralegal seranecesario estar
inscripto en la Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP). Unavez que Snacky esté
registrado en la AFIP, deberaexhibir de manera visible el Formulario N°960 con su data fisca
en la tiendaonline.
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Conclusiones

Por todo lo detallado y mencionado en el presente trabajo, queda en evidencia que Snacky
representaunaapuestasolida e innovadora. Habiendo analizado detalladamente la industria
de alimentos saludables; las transformaciones socioculturales de los dltimos afios; las
motivaciones, exigencias e inquietudes de los segmentos target; el requerimiento de inversion
del proyecto y los riesgos potenciales de la propuesta se concluye que Snacky es una
oportunidad de negocio que vale la pena ejecutar. Sobre todo, considerando que su desarrollo
es la representacion de un proceso de expansién y una oportunidad de crecimiento para la
empresa madre, Distribuidora Frutos Secos, que aportard el know-how del negocio
materializado a través de la gestion de gerenciamiento y laadministracion. Ademas, entre las
ventajas de implementar el proyecto, se encuentrala posibilidad de poder aprovechar los

recursos ociosos y compartir beneficios de escala.

La inversion del capital inicial no resulta abultada frente a los beneficios proyectados que
devolveréel negocio e, incluso, se estimaque el recupero de dicho aporte se alcanzara a los
guince meses de vida del negocio. EIl VAN y la TIR positivas sustentan que el proyecto es

viable y conlleva una probabilidad de éxito considerable.

Resulta relevante mencionar que el negocio propuesto tampoco se enfrenta a imposiciones

legales 0 normas regulatorias que atenten contra su desarrollo.
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ANnexos

Anexo 1: Herramientade validacion

Encuestade validacion de segmentos de clientes: guia orientativa de preguntas
Fotografia del target:

e Si tuviesen que ponerle palabras a este momento de sus vidas, ¢Qué me dirian?
¢, Cémo estan hoy? ¢ Cémo se definirian con sus palabras?

e ¢ Qué cosas convocan su atencién hoy en dia en relacién con ustedes mismas?
¢, Por qué? ¢ Qué cosas son importantes para ustedes? ¢ Cémo las hace sentir eso?

e Situvieran que pensar en valores que son importantes para ustedes hoy en dia,
¢, Qué me dirian? ¢ Qué piensan de eso? ¢, Por qué creen que son valores relevantes
para ustedes?

e Y sipensamos en su estilo de vida? ¢ Cémo se definirian? ¢ En qué se basan para
contarme esto? ¢, Por qué eso es importante?

e ¢ Notan cambios en el tiempo? ¢ Como eran antes? ¢ Qué cambios notan? ¢ En qué
aspectos de sus vidas por ejemplo notan diferencias? ¢,Por qué creen que se
produjeron esos cambios?

e ¢ Enquétemas sienten que han cambiado su formade pensar, sus intereses o sus
busquedas?

e COmo estan hoy? ¢, Qué creen que hizo cambiar el modo de ver estas cosas? ¢, Y
eso como las hacia sentir antes y como las hace sentir hoy?

Saludabilidad

e Me gustariaque nos centremos en la idea/ concepto de saludabilidad cuando
escuchan esta palabra, ¢ Qué es lo primero que se les viene a la mente? Palabras,
ideas, sensaciones, sentimientos.

e Como se involucran ustedes con la saludabilidad? ¢ Pensar en esto hacia dénde las
lleva?

e ¢ Dirian que es unaidea que las involucra? ¢ Siempre las involucro? ¢ Por qué si/
No?

e ¢ Pordonde pasala saludabilidad para cada una de ustedes? ¢ Qué cosas
conforman el propio bienestar?

e ¢ Cuadles creen que son los aliados de la saludabilidad? ¢, Por qué eso es importante
en relacion al bienestar?

e Y cuadles son los enemigos de su propia saludabilidad? ¢ Por qué?
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¢, Hay algo a lo que aspiren en relacion con lograr mayor saludabilidad? ¢ Qué? ¢ Por
gué eso es importante? ¢ Hay algo que haya cambiado? ¢ Por qué creen que
cambio?

¢, Cudles son las actividades, rutinas y momentos que hoy sienten que aportan
bienestar? ¢ Qué cosas concretas ustedes hacen en relacion con lablusqueday
conformacion de su propio bienestar?

¢ Por qué sienten qué hacer eso es importante? ¢ Qué les aportaeso? ¢ Cémo las
hace sentir hacer eso en lo fisico y en lo emocional? ¢ Qué ocurre sino pueden
hacer eso que les trae bienestar?

Habitos de consumo de alimentos

Sigamos conversando sobre alimentos que suelen consumir, ¢, Como definirian con
sus palabras como son hoy sus habitos de consumo? ¢, Por qué esas palabras?

¢, Qué tipo de alimentos suelen consumir habitualmente? ¢, Por qué esos alimentos 'y
bebidas?

¢, Hay alimentos que prefieran? ¢ Cudles? ¢ Por qué prefieren estos alimentos? ¢ Qué
beneficios sienten que tienen para ustedes? ¢ Consumirlos como las hace sentir?

¢, Hay alimentos que les gustaria incorporar o consumir mas? ¢,Por qué? ¢ Por qué
creen que es importante eso? ¢, Qué creen que les aportaria hacerlo?

¢, Hay alimentos que han reducido su consumo? ¢ Cudles? ¢ Porqué? ¢ Qué cosas
sienten que poseen que las hayan alertado? ¢ Consumir esos alimentos las hace
sentir de alguna forma particular? (fisicay emocionalmente)

Pensando en los alimentos que han abandonado o reducido, ¢ Han notado cambios
en el organismo haciéndolo? ¢ Qué notan? ¢, Y eso como las hace sentir?

¢,Notan cambios en su modo de comprar? ¢ Qué cambios notan? ¢ A qué se deben
estos cambios? ¢ Han cambiado los lugares de compra? ¢, Qué tienen de bueno o de
malo estos cambios?

¢, Qué cosas buscan a la horade elegir los alimentos que compran? ¢ Qué
requerimientos tienen que cumplir? Para cada uno de los atributos que ellas
mencionen.

¢, Saludable y natural son sinénimos? ¢ Qué piensan de eso?
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Anexo 2: Resultado de encuestas por Google Forms
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Acciones previas a ejecutar una compra por Internet

Otros W

Estimar costosde envio

Corroborar condiciones deentrega
Verificar la credibilidad del proveedor
Comparacion de precios

Raificar especificaciones adicionales
Legitimar condiciones de pago

Verificar disponbilidad

Validacion dereviews

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Muotivas de compra en dietéticas

Solo alli venden los productos que consumo
Blsqueda de productos mas saludables
Evitar el desperdicio de aimentos

Eltrato de los asesores es mas cercanc
Apoyo al comercio local

Los establecimientos son mas ecoldgicos
Los aimerntos son menos procesados

Hay opciones en lineacon dietss...

Los productos son mas naturales

0¥

i

20% A% 60% BO% 100%

Criterios de seleccion de dietéticas

Otros

Metodologiade pago [l

Cercania

Veriedad de productos

Atencion al cliente
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Frecuencio de compra
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Productos con mayor consuma

Otros

Snacks

Chocolates
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Lacteos
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Frutas secos
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Principales frustraciones al comprar en dietéticas

Otro= T

Corta fecha de caducidad de los productos
Higiene de los establecimientos

Acotada variedad de categorias

Precios elevados

Limitada variedad de productos

Asespres poco calficados

Falta de descuentos o promaciones

Tiempo nvertido

0%

Conocimientos nutricionales
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Dieta alternativa

51 mMNo
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Anexo 3: Mapade empatia& Arquetipo de persona

Mapa de empatia

~ . /
\\\ ¢QUE PIENSA Y SIENTE? | —
\\ Buscan espacios de ocio para nutrirse espiritualmente /

Prefiere los alimentos caseros y naturales -

T
Ests stento 3 cuestiones medicambientsles -
Se sienten mucho mejer cuando consumen alimentos saludables /
Sienten que s movida *healthy” es cada vez masimportants /

¢{QUE OYE? ~ —~ ¢{QUE VE? @

Escucha que las amigas estan tomando Kefir En redes sodiales hay una tandencia al mundo e

Encuentra amiento en perfiles *Healthy”

Escucha que a su alredader hay mucha gente que es celiaca, intolerante a la lactasa, vegana, vegetariana,

Que en los medios se esté hablande d [ importanca del stiquetado frontal de los alimentos Mira post imentos beneficiasos para la salud

. . Sus smigas/os s cuidan en lss comidas y hacen deporte
Tiene podcasts de minfuldness en su Spotify —~ & ¥ v
// ~ Sus amigasfos ss cuidan en lss comidas y hacen deporte

Escucha atentamentz las recomendaciones de distéticas  referentes en \\ )
o e e / ~— Muchas alimentos que se ponen de moda

~ \\ Que en su barric hay més da 3 dietéticas

. ~—
/ -

» )
- {QUE DICE Y HACE? ~—
/ Hacen sus compras en supermercados y dietéticas T
) Tratan de hacer sctividad fisics dos vaces por semana \
/ Buscan llevar un equilibrio entre su vida profesionsl y laboral ~_
Mo hacen dietas para bajar de peso \

- Prefieran [z bici come medie de transport= .

ESFUERZOS ' RESULTADOS p 4

Confiar en ellos, es fundsmental para ser exitoro

El precio de praductos ssludsbles as mis caro qua s medis

E<pers poder sentirsa bien con su cuarpo
Para poder comprar algunos ingredientes necesitan asesoramiento P P

Quiere altemativas confiables y practicas
Los productos que buscan no estén an e supoermercado

Ser coherente y persistente con sus hbitos
Es mss facil encontrar comida chatarra que saludable en restaurantes

Es mas practico y mas economico encontrar un snack en un kiosco

Arquetipo de persona

1. FERNANDA VASQUEZ

Fernandatiene 29 afios, estudido Economiaen la Universidad de San Andrésy se desarrolla
profesionalmente en un reconocido Banco desde hace mas de cuatro afios. Su nivel
socioeconOmico es alto: trabaja entre 8-10 horas por dia y vive pegada al celular mirando
historias de sus preferidos en Instagram, aunque a veces también revisa su feed de Facebook
para no perder la costumbre. Fernanda intenta hacer Pilates cuatro veces por semana Yy,
siempre que puede, usasu bicicleta como medio de transporte. No es amante de los deportes,
pero hace un esfuerzo por entrenar porque reconoce que la ayuda a despejarse. Vive sola,
en un dos ambientes en el Barrio de Belgrano, y decidio anular Rappi Prime porque durante
las Ultimas semanas ya no lo estaba usando: prefiere optar por comida casera para tener
mayor control de los ingredientes que consume. De hecho, se puso como objetivo planificar
un mend semanal todos los domingos, para tener resueltas sus comidas y no terminar

almorzando galletitas de agua, un pedazo de queso, yogures 0 sopas instantaneas por falta
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de tiempo. En general, busca recetas “Healthy” que sugieren influencers o profesionales en
redes sociales, pero se desmotiva cuando lalista de ingredientes no son los que ellatiene en
su alacenay tampoco los que encuentraenlas géndolas del supermercado. Quiere comenzar
a comer mas sano, pero no sabe por donde empezar, qué comprar, cOmo interpretar los

ingredientes, qué mirar en las etiquetas y demas.

Fernandaes muy exigente con su aspecto fisico: intentano comer harinas y dulces durante
la semana y darse gustos los sdbados y domingos. Aseguraque le caen pesadas y, aunque
en el momento los disfruta, después se siente mucho menos activa. Fernanda fue a la
nutricionistay si bien le dijo que podia comer de todo en porciones controladas, la invit6 a
reemplazar los azUcares y edulcorantes por Stevia, le propuso eliminar el consumo de
gaseosas, suprimir la leche de vaca y sustituirla por leches vegetales, usar harinas de
almendras o0 avena en vez de trigo o derivados, entre otros tips que Fernanda adopt6 con
muchisimo entusiasmo.

Su ultima adquisicion fue una Yogurtera que le permite elaborar el lacteo con ingredientes
reales y sin azlUcares agregados. Incluso, tomo la sugerenciade una colega, y se unié a un
grupo de Facebook de “Donadores de Kéfir” para poder hacer las mismas bebidas con
probiéticos que toman las actrices de Hollywood y que tan bien hacen la floraintestinal. Su
proximo anhelo es tener una compostera en el balcén para reducir la cantidad de materia
organica que va a los vertederos'y comprar el filtro de agua que se anida a la canilla, para
fomentar la reduccion de botellas de plastico al tiempo que promueve una mejor hidratacion.

2. SANTIAGO OLMEDO

Santiago tiene 34 afios y vive con su novia en un PH en Villa Crespo que reciclaron con sus
propias manos, hace unos pocos meses. El se encargo, especialmente, de armar una huerta
en la terraza y, todos los dias sube a regar sus tomates Cherry, espinacas, albahacas y
ciboulettes. Estaconvencido de que el desayuno es lacomida mas importante del diay tres
veces por semana se prepara huevos organicos en pan de masa madre, un bowl de frutos
rojos con dos cucharadas de yogur griego natural y un vaso de agua con limén antes de
arrancar el dia. Los dias restantes practica ayuno intermitente y realiza su primera ingesta
después de las 14 horas. En su dieta, nunca faltan las frutas y verduras que pide por
WhatsApp a un emprendimiento de bolsones organicos y, aunque no se define como
vegetariano, casi no come carne animal. Dos veces por dia toma una capsula de magnesio,

una de aceite de pescado y 20 gotas de probio6ticos.
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Santiago es disefador gréfico y trabaja para una editorial como supervisor de llustracion &
Disefio de una revista de deportes nauticos espafiola. Desde hace 2 afios que a su trabajo
va en bicicleta, independientemente del clima. Son 2.3 kilémetros que le demoran 15 minutos
y le ayudan enormemente a moverse, recibir el viento en la cara y absorber energia.

Gracias a su trabajo, ha podido realizar cursos breves de induccion a la fotografia de
naturalezay, suefia con encontrar tiempo para seguir profesionalizando en ese camino. Las
plazas y parques son su mejor escenario de practica.

Casi todos los domingos por la mafana, acompafiado de su novia, pedalean hasta el
municipio de Tigre y almuerzan algin snack keto o hiperproteico, junto al rio. Su mujer, es
una ferviente defensora del respeto por la naturaleza y en especial por los animales: es
vegana y voluntariaen un refugio de mascotas rescatadas. Por sugerenciade ella, Santiago
empez6 a seguir cuentas de naturaleza como NatGeo, Discovery y BBC lo que lo llevé a
buscar videos en hashtags como #NatureDocumentaries, #NaturePhotograpghy vy
#NatureFirst. Lamarca de indumentaria “Patagonia” es la unica a la que Santiago le es fiel,
su lealtad hacia las demas marcas es baja. Solo se muestra interesado en aquellas que
promueven valores éticos y donde la calidad prima sobre la cantidad. Santiago rechaza los
materiales contaminantes, priorizalo natural y piensa mas en “invertir” que en “gastar”.
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: Customerjourney Map

Anexo 4

| ANTES DE LAVENTA

DURANTE LAVENTA

DESPUES DE LAVENTA

El usuario ingresa en la

E-Mail de confimacion

Busqueday

Definicidn de productos

Confirmacion de la

Comparte su experiencia

Accit del it weby pleta su perfil : : & modalidad de Recepcion del pedido Prueba de productos 2
5 : de registro descubrimiento ¥ compra con sus amigos
+una guia nutricional suscripcion
Puntos de contacto Sitio WEB E-Mail Sitio WEB Sitio WEB E-Mail Apertura de la caja Encuesta de satisfaccién
N La plataforma envia un Pasados unos dias, la La plataforma analizan las
£l sitio Web procesa la El usuario completa su La pagina web despliega | Lapagina web pone a La plataforma entrega la .
& 5 3 i Y i X 2 correo al usuario con 2 plataforma envia un respuestas, elabora
informaciény regi el lo la oferta de cajas de disposicién del usuario caja de forma é 2 3 g
B ¥ z X 28 todo el detalle de la g cuestionario de metricas de éxito,
o al usuario sugerencias de| valida, generaunIDyle | snacks que hacen mayor | los diversos beneficios \ optimizada, respetando R < 2
éQué esta pasando? i 2 £ ¢ transaccion realizada y o % valoracion para ajustary | conformidad,
cajas prearmadas en otorga un cupon de fit con el usuario en en funcionde la el itinerario 4 7 H S <
. .| otorgaacceso alasapps ; personalizaraiunmasla | cumplimientoyempiezaa
funcion de sus intereses | descuento en su primera| funcion de los resultados| modalidad de suscripcion preseleccionado por el
7 digitales Incluidas en el caja, de productos de programar la préxima
y objetivos nutricionales | compra de la guia nutricional elegida cliente
plan. cara ala préxima entrega | entrega.
. . - . . El usuario, dubitativo, Contento, el usuario revisa | El usuario esta excitado LIS
Siente el deseo de El usuario esta ansioso €l usuario, curioso, Z 3 El usuario, ilusionado,
i N K evalua las diversas las funcionalidades de los por probar los snacks y o] de llevar una
mejorar su alimentacion | por conocer la ofertade | desea encontrar alguna P la Y .
. A opciones y saca partners digitales que le sorprendido porque alimentacion saludable y
£Qué esta sintiendo? | y esta preocupado por productos y contento caja que le resuelte k i espera que la préxima
conclusiones respecto de | ofrecieron para cuidar su recibi6 algunos items satisfechos con el servicio
encontrar un aliado que | porque accedid aun atractiva, pricticay caja sea igual de buena
4 5 s qué alternativaesla cuerpo, mentey estado de | extra, de regalo, que no X de Snacky.
lo oriente en el proceso | beneficio funcional. que la primera

idonea .

animo.

esperaba
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Anexo 5: Mockups propuestade cajas

PROTEINAS

10g

PORPORCION

PRODUCTOS

100%

NATURALES

3
SNACKY

DEPORTIVA

(s

SNACKY

RICA & SANA
UDABLE | RICA | NUTRIT

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

{ES HORA DE UN SNACK SALUDABLE!

iSUMA PLACER A TU
ALIMENTACION EQUILIBRADA,
SIN DESBALANCEARLA!

IUNA SELECCION DE SNACKS QUE
[MPULSAN TU RENDIMIENTO!

Anexo 6: Minimum Viable Product

Presentacion de las secciones de la pagina web

HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS

SNACKY

Relajate, tenemos :
snacks!

Snacks saludables y deliciosos, especialmente
pensados para vos, en la puerta de fu casa.

A N A\
EMPEZAR A SNACKEAR N6 -l
S , .
Nz, oy ’
- -

MENOS DE

95 kal.

PORPORCION

&)
SNACKY

PORCION JUSTA

1ES HORA DE UN SNACK SALUDABLE!

OPCIONES HEALTHY PARA
ACOMPARIAR EL DEFICT
CALORICO, SIN' ABURRIRTE.

INGRESAR
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HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS

SNACKY

INGRESAR (©)

:COMO FUNCIONA?

1. Completé tu guia
nutricional.
iTe recomendaremos
opciones en base a tus gustos
y objetivos nutricionales!

2. Elegi tu caja sugerida
& preferida

3. Recibi tus snacks y disfritalos
dénde quieras.

iSelecciond alguna de nuestras
cajas o arma la tuya propial

EMPEZAR A SNACKEAR

iRelajate y disfrut@! Nosotros nos
encargamos de que los recibas
en la puerta de tu casa.

HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS

SNACKY

INGRESAR (©)

jLo hacemos por vos!

Snacks saludables, hechos con
ingredientes reales y especialmente
seleccionados por nuestros
nutricionistas, a solo un click de
distancia.

iNosotros nos ocupamos de que tus

comidas sean mucho mds ricas,
nutritivas y variadas!

VER LAS CAJAS Al -Q\
2

HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS

SNACKY

INGRESAR (©)

Elegir — Enviar — Pagar — Di

jHora de elegir tu cajal

Para los que se cuidan, para los que entrenan, para los que quieren darse un gusto o para los que quieren evitar largas filas en

supermercados o dietéticas: para todos, de una manera UBICUA. Selecciona tu caja preferida y recibf 10, 14 o 16 snacks en la
puerta de tu casa.

\ﬁiibaﬁéjg
938>
@ (- (-]

Lal, talp Lalp Lalo
nc‘.’, nc?, BaCK 8aCk

&

Lalp
BACK

8

PORCION JUSTA

DEPORTIVA

RICAY SANA

Pensada para todos aguellos quieren

darse un gusto sin resignar calidad.
iSuma placer a tu alimentacion
equiliorada, sin desbalancearla!

Hidratos de carbono, proteinas y grasas
saludables, para aportarle al organismo la

energia que necesita en cada entrenamiento.

iUna seleccién de snacks gue impulsan tu
rendimiento!

iPERSONALIZAR!

iSnacks nutritivos de menos de 150 calorias,
ideales para acompafiarte en la bisqueda
de tu mejor versién! Opciones healthy para
acompafiar el déficit caldrico, sin aburrirte.
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HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS

SNACKY INGRESAR ©

Elegir — Envi

Pagar — Disf

DEPORTIVA x4

Hidratos de carbono, proteinas y grasas saludables, para aportarle ol organismo la energia que
necesita en cada entrenamiento. jUna seleccién de snacks que impulsan tu rendimiento!

g ZQUE HAY EN MI CAJA?

10 SNACKS $1770

Leche de almendras Il Pasta de mani 4859

Resumen de compra:

T

% Estimated at checkout
= i ‘Shipping: Always free for 10 & 20
& 3 Alfojor pasta mari i U e i Coolie chocolate
Chocolatinas x3 i Mix Ubicua x 200 Mix salado Ubicua 200g Total $1200
- 1 * S -1+ = 1w < A @

HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS SNACKY INGRESAR (©

Enviar — Pagat

iQUIERO ARMAR Ml CAJA! (QUE HAY EN MI CAJA?

Armé tu caja como més te guste y con la cantidad de productos que mejor te convenga. ;Querés \
animarte a probar productos diferentes? Elegi la opcién sorpresa y nosofros nos encargamos!

(__iSorpréndanme! o B B )

Tomafic actual de la cajo:
5 SNACKS

alo
BaCk

Pancakes x 4 uns. Mix Usicua x 35

- 1+ -1 Resumen de compro:

Estimated at checkout
Always free for 108 20
$3200

Shipping:
Totat:

Granola Mix 350 grs

Cookie integral 1209
o N B B I

HOME | ELEGIR MI CAJA | NOSOTROS SNACKY INGRESAR (©)

Elegir

QUE HAY EN MI CAJA?

(iSorpréndanmmel -5+ )

. . Sy
iElegi tu plan de suscripcién!
N . - Tomafie actual de lo cajo:
Este es un servicio regular, perc podés cambiar, pausar ¢ detener fus
pedidos fécimente en cualguier momento desde tu cuenta. Los pogos
solo se realizan cuando llegue la fecha de renovacion.

5SNACKS $1200
 PREPAGO PREPAGO PREPAGO $2150
3 MESES 6 MESES 12 MESES
g 'y renova cuendo 080
y ]
\ . Envio: §300 ENVIO GRATIS ENVIO GRATIS uisras S4

S
-
o,

Iy AGREGAR AGREGAR AGREGAR AGREGAR

Resumen de compra:

Estimated at checkout
Always free for 10 £.20
s3200

Shipping:
Total:



Anexo 7: Segmentacionde los clientes de Snacky segun Rogers

Innovators

Los innovadores son las primeras personas que adoptan unainnovacion: estan dispuestos a
asumir riesgos, tienen entre 20-35 afios, pertenecen a la clase social mas alta, tienen una
gran lucidezfinanciera, tienen un contacto mas estrecho con las fuentes cientificas y profunda
interaccion con otros innovadores. Suelen desenvolverse laboralmente en industrias de
vanguardia de grandes capitales y, en general, poseen un gran conocimiento tecnoldgico.
Estan al tanto de las nuevas tendencias, atentos a los modelos de negocio de nuevas
startups, y suelen seguir alas empresas innovadoras de primer mundo. Latolerancia al riesgo
hace que adopten tecnologias que, en Ultima instancia, pueden fracasar. El miedo a lo
desconocido no es una barrera para ellos ya que, sus recursos financieros los ayudan a
absorber las posibles fallas y les permiten desenvolverse con mayor soltura en la

incertidumbre.

Early adopters

Corresponde ala segunda categoria mas rapida de individuos que adoptan una innovacion.
Suelen tener el grado mas alto de liderazgo de opinion entre las otras categorias de
adoptantes, viven en centros urbanos y estan acostumbrados a usar internet para elegir
proveedores dentro de una abundante oferta de aplicaciones y de servicios. Son también
jovenes enedad (20-35), tienen un estatus social elevado y cuentan con educacién avanzada,
a pesar de que son mas discretos y menos impulsivos en la adopcién de nuevas propuestas
gue los innovadores. Se trata de personas que pueden influir en su entorno y son altamente
respetados por sus pares en materia de tecnologiae innovacion. En muchos aspectos son
modelo para otros, y estan dispuestos a gastar mas recursos que la media si el producto o

servicio en cuestion soluciona alguno de sus problemas o resuelve unainquietud.

Early Majority

Los individuos en esta categoria adoptan una innovacién en un tiempo mas largo que el de
los innovadores y los primeros adoptantes, pero, aunque no tienen un carécter abiertamente
explorador, estan dispuestos aincorporar y adoptar nuevas experiencias que satisfagan sus
necesidades. Cuentan con un estatus social por encima de la media, pero suelen esperary
tomar las recomendaciones o sugerencias de los primeros adoptantes. A pesar de que son
en su mayoria jovenes, necesitan referencias o validar que otros usuarios hayan usado antes

el producto/servicio satisfactoriamente, antes de adquirirlo.
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Late Majority

Losindividuos en estacategoria adoptaran unainnovacion después que el miembro promedio
de la sociedad. Son mas tradicionales y cautelosos a la hora de adoptar un nuevo producto
o tecnologia, y s6lolo hacen cuandoya esde uso comin y las normas de conductay sociales
los consideran de uso cotidiano. La mayoria tardia es tipicamente escéptica sobre una
innovacion, tiene un estatus social por debajo del promedio, muy poca lucidez financieray

muy poco liderazgo de opinién.

Laggards

Los individuos en esta categoria son los ultimos en adoptar una innovacion. Estos individuos
tienen una aversion a los agentes de cambio y tienden a ser avanzados en edad. Por lo
general, los rezagados tienden a centrarse en las tradiciones. Pertenecen al estrato social
mas bajo, son los mayores de todos los demas adoptantes y, socialmente, estan en contacto
s6lo con la familia y los amigos cercanos. Son clientes muy tradicionales que no quieren
cambiar sus conductas o0 son muy cautos a la hora de adoptar nuevos productos. Son muy
continuistas, y toman el pasado como referencia.

El gradoy velocidad de adopcién esperado para Snacky, imita a la de cualquier plataforma
digital en su etapa de lanzamiento. Como se espera que los segmentos de visionarios y
pragmaticos funcionen como palanca para el crecimiento del proyecto en su primer afio de
vida y constituyan la masa critica para que la propuestatome el vuelo esperado en los afios
posteriores, se realizara un mismo mapa de empatia que incluya ambas subcategorias. Es
importante destacar que por mas de que existan diversos ritmos de ado pcion, la necesidad
de todos nuestros clientes es la misma: consolidar los habitos de consumo que aunan las
ventajas de la digitalizacion y que tiendan a incorporar las bondades de la naturalidad,
saludabilidad y sustentabilidad.
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Anexo 8: Detallede la inversidninicial y gastos variables/fijos

Activos Fijos

Gastos fijos anuales

Mesa de trabajo $ 11.500 Honorarios SHMA 5 9.000
Ropa de trabajo y EPP 5 £.000 Honorarios (contables, legales y médicos) $ 32500
Materiales y herramientas 5 3.000 Mantenimiento pagina web $ 25000
Estanterias e instalaciones $ 85600 Telefonia e Internet 3 8.000
Notebook y accesorios $ 95000 Alguileres $ 53687
Celular $ 37.000 Sueldos y Cargas sociales $ 120000
Elementos SHMA 3 12.000 $ 249.187
Disefio web page - Imagen de marca % 450.000
Asesoramiento nufricional 5 70.000
$ 770.100
Gastos de Constitucion Gastos variables anuales
Constitucion societaria $ 50000 Packaging e Insumos varios % 131684
Habilitacion comercial 3 3633 Logistica y distribucion $ 219473
Obra civil & instalaciones $ 250.000 Marketing & Publicidad % 710.961
$ 303.633 Costos financieros y comisiones bancarias $ 109.736
Servicios plblicos $ 43895
$1.215.748
inversion total = $ 2.538.667
Anexo 9: Propuestade cajas pre-armadas
Disefiadas en conjunto con la Licenciada en Nutricion Inés Bergonzelli (MP 1336)
RICA'Y SANA 10 UNS. 20 UNS. 30 UNS.
Jugo detox Green Juice Market 500 ml 1 1 2
Jugo natural Frutilla, Naranja y Chia Chia Graal 250 ml 2 2 3
Cookies Almendra y Miel - Integra x 150 gr 2 2 4
Crudencio - Cookies de vainilla Plant baked x 100 gr 3 3
Mix Salado SNACKY (mani, maiz crocante, semillas zapallo y cajui salada) 30 gr 1 2 3
Chips batatas Alwa 100 gr 1 2 2
Alfajor de harina de almendras sabor Frambuesa Nativos 65 gr 1 2 3
Mix Power SNACKY 40 gr * 1 2 4
Mix Energia SNACKY 40 gr * 1 2 4
Galletitas dulces con chocolate y garbanzos x 150 gr Alunt 2 2

* Pasa de uva negra y rubia, castafias de caju, aimendra tostada, nueces, cranberry, mani repelado y tostado
** Almendras, pasas de uva rubias y negras, semillas de zapallo, maiz tostado v salado, garrapifiada de mani
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DEPORTIVA 10 UNS. 20 UNS. 30 UNS.

Pasta de mani King 485 gr 1 1 1
Bebida De Almendras Sin Aztcar Cocoon 1 It 2 1 2
Cereales proteicos Quinoa y DLL Samurai 60 gr 2 1 2
Granola SNACKY 75 gr * 2 2
Barrita proteica Chocolate ENA 46 gr 1 3 3
Mix Proteico SNACKY 40 gr ** 1 1 4
Mix Liviano SNACKY x 40 gr *** 1 1 4
CHOCOLATINAS 70% CACAQ SIN AZUCAR CON STEVIA POR 5 GR x 3 15 gr 1 2 4
Alfajor relleno con pasta de mani MELTAIM 45 gr 1 2 4
Wafles quinoa 420 gr 3 4

*Quinoa inflada, almendras, escamas coco, avena, miel, pasas morenas
**Almendras, pasas de uva rubias y negras, semillas de zapallo, maiz tostado y salado, garrapifiada de mani
*** Almendras, castafias, nueces, bananas chip, frutas glaseadas y pasas de uvas negras

PORCION JUSTA 10 UNS. 20 UNS. 30 UNS.
Jugo organico Frutas y Pepino Las Brisas 200 ml 2 2
GALLETITAS DULCES CON CHOCOLATE ¥ GARBANZOS x 150 gr Alunt 1 1 2
Frutti Croc Frutilla 15 gr 1 1 2
Galletita Zafran cacao mani y cafeo 100% vengano 150 gr 1 2 2
Grisines organicos Grun 145 gr 1 1 1
Galletitas Crackines de Arroz x 120 g SIN TACC 2 2 4
Mix Energia SNACKY 40 gr * 2 3 5
Chips de Remolacha y Batata Nuestros Sabores x 80 gr 2 2
Snacks Ciboulette Crisppino Mini's 50gr - Rico Liviano Natural Y Sin Gluten 1 4 5
Pochoclo dulce o salado 50g | Nutriveg x1 1 2 5
10 20 30

** Almendras, pasas de uva rubias y negras, semillas de zapallo, maiz tostado vy salado, garrapifiada de mani



Anexo 10: Funnel de comprade Snacky
1. Reconocimiento (Top of funnel)

Corresponde ala parte superior del embudo: los usuarios buscan informacion general, pero
aun no presentan una inquietud definida. Las estrategias de Snacky deben apuntar a un
reconocimiento de marca, teniendo en cuenta el perfil del buyer persona, copywriting y

optimizaciones a nivel SEO para atraer una buena cantidad a su sitio web.

En estafase jamas nos centramos en cerrar unaventa o conversion, sino que todo giraraen
torno ainformar y presentarle la propuesta al consumidor. En estainstancia, el individuo esta
investigando opciones sin intencién comercial por ello, las acciones de marketing mas

adecuadas que llevara adelante Snacky seran:

1. Display Advertising: publicidad display que transmitira un mensaje comercial
atractivo usando textos, logos, imagenes, videos, etc., que se imprimiran en websites
propios o de terceros. Estos anuncios se expondran tanto en lared display de Google
como en lared de Meta (Facebook e Instagram) segmentados por palabras clave, por
tema, por ubicacién, por audiencia, por idioma, segmentacion geografica, por
dispositivo y por intereses, que se deducen de las tendencias de navegacion y
bdsquedade los usuarios. La pauta estara orientada a portales de noticias, blogs de
nutricion, sitios de bellezay cuidado personal, recetas saludables, deportes y fitness,

complementos nutricionales, entre otros.

2. Social Video: se compartira y promocionara contenido audiovisual atractivo, con la
finalidad de ser vistos y compartidos en las redes sociales. El objetivo de estos videos
es disparar una conversacion cony entre los usuarios, para conseguir que hableny
se involucren con la marca. Se buscara sensibilizar a los consumidores sobre la
existencia de Snacky, quién es y qué representa.

3. Content Marketing: tal como se mencioné anteriormente, los content ads de que
difundird Snacky através de sus redes sociales y e-mail marketing, buscaran ser mas
sutiles que la publicidad directa tradicional. La verdadera intencion detras del
contenido sera aportar alos usuarios informacién relevante y de alta calidad: es decir,
en lugar de ofrecer el servicio directamente, Snacky intentara educar a los usuarios
aportandoles informacion para que los usuarios puedan resolver sus problemas y
satisfacer sus necesidades.
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2. Consideracion (Middle of funnel)

En este estadio se encuentran los usuarios que conscientes de su necesidad, se inclinan por
la busqueda de una solucién. Dado que el consumidor ya sabe qué tipo de productos o
servicios pueden satisfacer su necesidad y se encuentravalorando las diferentes opciones,
Snacky debe impactarlos con informacion de valor que permita dar a conocer la practicidad,
facilidad y beneficios de su propuesta.

Es decir, el objetivo de Snacky consistiraen estar presente en las alternativas del consumidor,
por lo que las estrategias y la creacién de contenido especializado estaran abocados a
comunicar toda la informacién necesaria acerca de nuestro valor como marcay servicio. Las

acciones de marketing mas adecuadas para estafase son:

1. Email marketing: consistird en automatizar emails para enviar a los leads, con el fin
de que reciban el contenido adecuado en el momento preciso. El contenido estara
enfocado enfortalecer laimagen de Snacky como unafuente confiable de informacion
y liderazgo en el rubro.

2. Affiliate Marketing: acciones con personas con una gran visibilidad y protagonismo
en redes que se encarguen de promocionar la propuestade Snacky en sus perfiles.
El influencer marketing le permitira a Snacky conectar con su publico objetivo de una
manera mucho mas auténtica que con la publicidad tradicional.

3. Matrices de comparacién: buscara ofrecerle al usuario un poco mas de contexto
respecto de lo que incluye la propuesta de la marca versus lo que ofrece la
competencia. Presentar estas diferencias permitira que el consumidor comprendaen
profundidad las ventajas que alna la propuesta de Snacky y esté dispuesto probar el
servicio.

4. Guias de solucién: contenido que empata las caracteristicas de nuestro producto
con necesidades puntuales del cliente.

5. Reels en redes sociales: los videos proveeran informacion sobre la necesidad que
se tiene, y funcionaran como disparadores para que el cliente exprese sus demas

preocupaciones y evacue sus consultas.

6. Retargeting de Captacidn: consistiraen impactar a aquellos usuarios que han tenido
una interaccion previa con la marca.
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7. Social Remarketing: funcionara paraimpactar alas personas en las zonas previas
mas calientes del proceso de compra.

3. Accion (Bottom of funnel)

Esta es la etapa final del embudo. Naturalmente, esta seria la instancia en la que el cliente
decidir4 efectuar la compra, fundédndose en investigaciones y, posiblemente, en las
interacciones con el equipo de atencion al cliente de Snacky a través del correo electronico,

mensajeria instantanea o medios de comunicacion social.

De todos modos, gracias al claro y minucioso contenido provisto en los estadios anteriores,
Snacky apostara a que el consumidor no tenga la necesidad de entrar en contacto con un
representante de ventas pararesolver sus inquietudes.

En esta instancia, Snacky tendra que deleitar a sus leads para invitarlos a pasar a la accion
de compray, para ello, empezara a comunicarse con el consumidor mediante acciones un
tanto mas personalizadas:

1. Search Engine Marketing: Snacky buscard aumentar la visibilidad de su pagina web
en los buscadores mediante el pago directo de publicidad al propio motor de
busqueda.

2. Search Engine Optimization: implica mejorar y acondicionar la pagina web de
Snacky con el objetivo de mejorar el posicionamiento en los resultados organicos de
los buscadores.

3. Retargeting: Con el social retargeting se buscara impactar en redes sociales a
usuarios que hayan tenido interacciones previamente con nuestraweb.

4. Email remarketing: se utilizara esta técnica para la recuperacion de carritos de la
compra abandonados con todos aquellos usuarios que hayan abandonado laweb, en
algun punto intermedio del proceso de compra, después de haber facilitado su correo
electrénico.
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Anexo 11: Detalle del personal estimado paralos primeros cinco
afios de trabajo

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Aiio 5
Total empleados 1 3 5 8 1"
Asistente administrativo 1 px: media jornada 1 2 3 4
Cantidad Personal Operativo 05 2 3 5 7
Personal operativo (horas mes) 186 438 787 1.122 1.422
Cajas armadas por dia 44 139 250 356 452
Horas por dia 9 9 9 9 9

Anexo 12: Cronograma del “Go” del emprendimiento

GRILLA DE ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Legales

Constitucidén societaria

Inscripcion OGJ

Registro de marca y dominio

Inscripcion impaositiva (AFIP)

Habilitaciones y permisos

Contratacion de Seguros

Operaciones

Seleccign y negociacion con proveedores w

Desarrollo e implementacion de pagina web » N

Disefio del manual de procedimientos y guia de pautas (] e

Acondicionamiento de depdsito

Habilitaciones y permisos B

Compra de primer lote de stock
Marketing

Disefios de elementos de marca
Definicidn de embases y packagings
Elaboracian detallado del plan de MKT
Produccion de fotos

Diserio web y redes sociales
Pruduccion campafia pre-lanzamiento
Lanzamiento

FPuesta en marcha del proyecto
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Anexo 13: Costosfijosy variables: gasto por item contemplado para

los primeros cinco afios de vidade laempresa

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos Variables
Packaging e Insumos varios (626.734) (1.986.276) (4.427.788) (6.954.825) (9.279.996)
Logistica y distribucion (877.890) (3.310.459) (7.379.647) (11.591.374) (15.466.659)
Marketing & Publicidad (2.843.844) (9.931.378) (14.750.204) (23.182.749) (30.933.319)
Costos financieros y comisiones bancarias (438.945) (1.655.230) (3.689823) (5795687) (7.733.330)
Servicios plblicos (175.578) (662.092) (1.475929) (2.318275) (3.093.332)
Total Variables (4.862.991) (17.545.435) (31.732.481) (49.842.910) (66.506.635)
Costos Fijos
Honorarios SHMA (36.000) (43.200) (51.840) (62.208) (74.650)
Honorarios asesoramiento (130.000) (156.000) (187.200) (224.640) (269.568)
Mantenimiento pagina web (100.000) (100.000) (100.000) (100.000) (100.000)
Telefonia e Internet (36.000) (36.000) (72.000) (96.000) (117.000)
Amortizaciones (142 489) (274.907) (670.093) (1.033.748) (1.6524158)
Alguileres (480.000) (480.000) (600.000) (600.000) (900.000)
Sueldos y Cargas sociales (1.732.098) (8.047.682) (10.353.388) (13.472.413) (16.498.165)
Total Fijos (2.656.587) (9.137.789) (11.934.521) (15.589.010) (19.611.797)
Total Costos (7.519.578) (26.683.224) (43.667.003) (65.431.919) (86.118.432)
Anexo 14: Punto de equilibrio
Econoémico Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Cantidad de equilibrio 4.436 9.747 10.962 14.319 18.014
Costos fijos $ 2656587 § 9.137.789 § 11.934521 § 15589.010 $ 19.611.797
Precio de venta unitario S 2.048 S 2048 § 2.048 § 2.048 S 2.948
Costo variable unitario S 2350 S 2011 § 1.860 §$ 1.860 $ 1.860
Margen de contribucién S 599 § 937 § 1.089 5 1.089 S 1.089
Financiero Ano 1 Afo 2 Aho 3 Afho 4 Afo 5
Cantidad de equilibrio 4.198 9.454 10.439 13.370 16.497
Costos fijos - Costos no desembolsables $  2.514.098 S 8.862.882 S 11.364.428 S 14555261 S 17.959.382
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Anexo 15: Estado de situacion patrimonial

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO
Caja y Bancos 3 281542 % 883.334 % 1585927 % 2261153 % 2 867 688
Cuentas a Cobrar 3 469236 $ 1472223 § 2643212 % 3.768.588 % 4.779.481
Inventario $ 1407709 % 3533334 5§ 6.343.708 % 9044611 $ 11470753
Insumos 3 84463 § 265.000 % 475778 & E78.346 % 860307
Activo Corriente $ 2242949 $ 6.153.890 $ 11.048625 $ 15752.697 $ 19.978.229
Bienes de Uso 1282 400 2. 331677 4713 442 8.316.244 12 850.493
Activo No Corriente - - - - -
PASIVO
Cuentas a Pagar $ 1323246 % 3268334 § 5867930 % 8366265 $ 10610447
Pasivo Corriente $ 1323246 % 3268334 § 5867930 % 8366265 $ 10610447
Pasivo No Corriente 3 - $ - 3 - % - $ -
Patrimonio Neto $ 918.703 § 2.885.556 5 5.180.695 § 7.386.432 § 9.367.782
Anexo de Bienes de Uso
Saldo inicial - $ 1424889 % 2740073 & 5700932 $ 10.337.481
Alta Bienes de Uso § 1424889 5 1324184 5 20951859 % 4636.550 % 6.186.664
Saldo Final 3 1424889 % 2749073 § 5700932 $ 10337481 % 16524145
Saldo Inicial - (142.489) (417 .396) (987 .489) (2.021.237)
Total Amoriizacion (142.489) (274.907) (570.093) (1.033.748) (1.652.415)
Saldo Final Amaortizacion (142.489) (417.396) (987 .4589) (2.021.237) (3.673.652)
Saldo Final $ 1.282.400 $ 2.331.677 $ 4713.442 § 8.316.244 $ 12.850.493
Anexo 16: Flujo de fondos
Ao 1 Ario 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
EBITDA § 1401812 5 13317196 5 45458852 § 74698321 5 101.133.894
Impuesto Operativo (205.095) (2.846.765) (10.299.734) (16.967 221) (22.937.038)
Inversion NOF (B358.161) (1.364.061) (2.230.707) (2.894.573) (3.605.521)
CAPEX (351.156) (973.028) (1.975.831) (2.657.719) (3.628.945)
FRL 5 207400 % 8133342 § 30949581 5 52175808 3% 71.062.31
Factor de descuento 0,57 0,33 0,20 0,12 0,08
VP FFL (2.538.667) $ 117.844 % 2.702.606 % 6.195.441 % 6.487.806 % 5.664.107
VAN $ 8.113.562
TIR 88%
CAPM
Tasa de retorno capital propio Ke 21,00%
Tasa libre de riesgo Rf 2,83% 10 arfios
Riesgo pais Rp 16,89%
Prima de mercado Rm-Rf 5,00%
Beta Be 0,59
Tasa real 21% 21% 21% 21% 21%
Tasa de inflacion 55% 50% 45% 40% 35%
Tasa nominal 76% 1% 66% 61% 56%

98



Anexo 17: Analisisde sensibilidad

Variables originales

Variables

Afio 1

Afo 2

Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inflacion 55% 50% 45% 40% 35%
Riesgo pais 17% 17% 17% 17% 17%
Crecimiento suscripciones 5.806 21.6894 48.806 76.661 102.290
Margen bruto 49% 59% 59% 59% 59%
VAN 8.113.562
TIR 88%
Inflacion y Riesgo Pais
Variacion inflacion (+) 10%
Variacion riesgo pais (+) 5%
Variables Ano 1 Ario 2 Afno 3 Ao 4 Afio 5
Inflacion 65% 60% 55% 50% 45%
Riesgo pais 22% 22% 22% 22% 22%
Crecimiento suscripciones 5.806 21894 48 806 76.661 102.290
Margen bruto 49% 59% 59% 59% 59%
VAN 4.382.604
TIR 72,34%
Variacion VAN (3.730.958)
Variacion TIR -15,22%
Crecimiento de suscripciones
Variacion ventas (-) 20%
Variables Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inflacion 55% 50% 45% 40% 35%
Riesgo pais 17% 17% 17% 17% 17%
Crecimiento suscripciones 4 645 17.515 39.045 61.328 81.832
Margen bruto 49% 59% 59% 59% 59%
VAN 5.023.964
TIR 65,37%
Variacion VAN (3.089.598)
Variacion TIR -22,18%
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Margen Bruto

Variacion Margen Bruto (-) 10%
Variables Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Inflacion 55% 50% 45% 40% 35%
Riesgo pais 17% 17% 17% 17% 17%
Crecimiento suscripciones 5.806 21.894 48.806 76.661 102.290
Margen bruto 39% 49% 49% 49% 49%
VAN 3.513.357
TIR 51,65%
Variacion VAN (4.600.206)
Variacion TIR -35,90%
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