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1. Producto

1.1.  Tipo de producto

El beneficio basico de Helados Italia es la calidad de un helado tradicional italiano
producido artesanalmente. El producto genérico es el helado. En cuanto al producto esperado,
los consumidores buscan recibir un helado artesanal de buen sabor, hecho con ingredientes
frescos y naturales servido en un entorno agradable y con una atencion amable. Analizando el
producto aumentado, el principal diferencial de Helados Italia radica en su combinacién

unica de tradicion y autenticidad.

En cuanto al producto potencial, este se manifiesta en la capacidad de Italia para
introducir nuevos sabores, experiencias o servicios que estan siendo explotados por la
competencia para evitar quedarse fuera del mercado. Esto podria incluir la creacion de
helados con ayuda del publico, colaboraciones con influencers para alcanzar a un mayor
numero de personas, o realizar eventos en sus locales. Estas acciones podrian captar la

atencion del publico y ofrecer algo inico que no encuentran en otras heladerias.

1.2.  Caracteristicas generales y especificas

Los helados de Helados Italia se elaboran de manera artesanal, utilizando ingredientes frescos
y naturales, sin conservantes ni aditivos artificiales. La produccion sigue recetas tradicionales
que han sido perfeccionadas a lo largo de los afios. Buscan honrar las raices italianas, es por

ello que son famosos por su cannoli siciliano y super sambayon.



Sin embargo, ofrecen una amplia variedad de sabores, desde los clasicos como
chocolate y vainilla hasta opciones mas sofisticadas y novedosas que son tendencia, como el

cheese cake o pistacho.

Helados Italia cuenta con ocho locales propios en Mar del Plata, todos ubicados en
zonas estratégicas de la ciudad'. Ademas de los puntos fisicos, también ofrece servicio de
delivery y pedidos online. Por tltimo, posee dos locales adicionales en Buenos Aires, en las

zonas de Palermo y Recoleta®.

1.3. Marca

Fundada en 1972, Helados Italia es una de las heladerias mas iconicas de Mar del
Plata, con una historia que refleja tanto la tradicion italiana como el espiritu innovador que ha
caracterizado a esta ciudad turistica. Es considerado un “clasico marplatense” por muchos. El
origen de la heladeria se remonta a la década de 1950, cuando Giuseppe Tramontana, un
inmigrante italiano, llegd a Argentina después de la Segunda Guerra Mundial. Giuseppe,
conocido localmente como José, se establecio en Mar del Plata junto a su esposa Francisca y
su hija Michelina Ana. Como muchos otros inmigrantes italianos, inicialmente abrieron un
pequenio mercado. Sin embargo, Giuseppe decidié cambiar de rumbo y, aprovechando sus
conocimientos en el rubro heladero, inaugurd la primera sucursal de Helados Italia en

Avenida Colon 2237.

Desde sus inicios, Italia se destaco por la calidad de sus productos y la originalidad de

sus sabores, ganando rdpidamente una clientela fiel. Uno de los aspectos mas destacados es

! Las sucursales estan ubicadas en Giiemes y Roca, Giiemes y Falucho, Alem y Saavedra, Moreno 2257,
Libertad y La Rioja, Colon 2345, Colén 2237 y Cordoba 2460.
2 Las sucursales estan ubicadas en El Salvador 4795 (Palermo, CABA) y Juncal 1760 (Recoleta, CABA).



que todos sus helados se elaboran de manera 100% artesanal, lo que ha sido un factor clave
en su éxito continuo. La dedicacion a la calidad es evidente en cada sabor, muchos de los
cuales fueron creados por Ana Maria Tramontana, hija de Giuseppe y quien dirige
actualmente la heladeria junto a su esposo, Miguel Eduardo Chaives, y sus hijos. Algunos
sabores emblematicos, como "Chocolate de los fundadores", "San Miquele" y “Cioccolata
della Nonna”, son un homenaje a sus raices familiares y a la ciudad italiana de donde

provienen.

La heladeria no solo es famosa por sus helados, sino también por sus innovadores
cannolis, que se convirtieron en un elemento distintivo de la marca. Introducidos por José en
un momento en que la competencia era fuerte, los cannolis ayudaron a diferenciar a Helados
Italia del resto. Estos postres, elaborados con barquillo en lugar de la tradicional masa de

pasta italiana, se han convertido en un favorito entre los locales y turistas por igual.

Una anécdota interesante sobre la heladeria es su vinculo con la cadena Freddo.
Giuseppe cred un sabor llamado "Tramontana", un gusto con chocolate blanco y confites
banados en chocolate. Al ver el nuevo helado, Freddo elabor6 uno con el mismo nombre pero
con crema americana y galletita bafiada en chocolate, que rapidamente se popularizo en todo
el pais. Esta colaboracion, aunque no oficial, es un testimonio de la influencia que Helados

Italia ha tenido en la industria heladera argentina.

Con el tiempo, Helados Italia ha crecido hasta convertirse en una cadena con ocho
locales en Mar del Plata y dos en Buenos Aires, manteniendo siempre la esencia de un
negocio familiar. Hoy, la tercera generacion de la familia Tramontana contintia con el legado

de calidad y tradicion, al mismo tiempo que busca innovar y adaptarse a las nuevas



tendencias del mercado. La heladeria sigue siendo un punto de referencia en Mar del Plata,

donde generaciones de familias han disfrutado de sus productos durante mas de 50 afos.

Helados Italia es una parte integral de la cultura marplatense, un lugar donde la
tradicion y la innovacion se encuentran para ofrecer una experiencia auténtica y placentera a
sus clientes. Con una mision centrada en la calidad artesanal y una vision de liderazgo en el
mercado local, la heladeria se posiciona como una de las favoritas en la ciudad, siendo
reconocida por su compromiso con la satisfaccion del cliente y su dedicacion a mantener viva

la herencia italiana en cada uno de sus productos.

En cuanto a sus antecedentes comunicacionales, Helados Italia no ha realizado
grandes inversiones en publicidad tradicional o digital. Sin embargo, ha logrado una notable
visibilidad a través de la asociacion con figuras publicas y famosos que, de manera
voluntaria, han visitado la heladeria. Estos encuentros han sido inmortalizados en fotografias
junto a los duefios, las cuales se exhiben en los locales, reforzando la imagen de la marca y su

conexion con personajes conocidos.

2.  Analisis del entorno

2.1. Competencia



Marca Producto Valor del | Posicionam | Piblico Publicidad Puntos | Trayector
ofrecido Va de iento objetivo (biblioteca de | de venta | ia
helado anuncios en
(agosto meta)
2024)
Helados $6.000 Tradicional, | Familiasy | No tiene 8 locales | Desde
Helados artesanales calidad adultos. anuncios en Mar 1972 (52
Italia tradicionale artesanal, activos, del anos).
. herencia presencia baja. | Plata, 2
https:/www.h | Cannolis y italiana. en
gladositalia.co | postres CABA.
n/ helados.
Helados $5.150 Premium, Jovenes, Publicidad Numero | Desde
Luccianos artesanales modernoy | familias activa con sas 2011 (13
innovadore visualmente | con nifios. | enfoque en franquici | afios).
https:/luccian | s. atractivo. imagen y as en
os.net/ Ice pops, experiencia. ciudades
cannolis y reconoci
geladots. das de
Productos Argentin
de a,
cafeteria, Estados
alfajores. Unidos
y
Europa.
Helados Helados $5.500 Tradicional | Familiasy | No tiene 14 Desde
Gianelli artesanales y accesible. | publico anuncios sucursal | 1955 (69
https://www.g | tradicionale general. activos, es en afios).
ianellionline.c | sy postres presencia baja. | Mar del
om.ar helados. Platay
Sierra de
los
Padres.
Helados San | Helados $4.900 Tradicional | Familiasy | No tiene 5 locales | Desde
Marino artesanales y familiar. adultos anuncios en Mar | 1985 (39
https://helados | y postres mayores. activos, del afios).
sanmarino.co | helados. presencia baja. | Plata.
m.ar/ Ice pops.
Helados Ibiza | Helados $4.500 Tradicional, | Familiasy | No tiene 4 puntos | Desde
https://helados | artesanales accesible, publico anuncios de venta | 1994 (30
ibiza.com.ar y postres de “barrio”. | general. activos, en Mar | afios).
helados. presencia baja. | del
Plata.



https://www.heladositalia.com/
https://www.heladositalia.com/
https://www.heladositalia.com/
https://luccianos.net/
https://luccianos.net/
https://www.gianellionline.com.ar/Sucursales.aspx
https://www.gianellionline.com.ar/Sucursales.aspx
https://www.gianellionline.com.ar/Sucursales.aspx
https://heladossanmarino.com.ar/
https://heladossanmarino.com.ar/
https://heladossanmarino.com.ar/
https://heladosibiza.com.ar/index.html
https://heladosibiza.com.ar/index.html

2.2. Diagnéstico de situacion y factores externos

Helados Italia, con mas de 50 afios de historia en Mar del Plata, se enfrenta a un
entorno complejo influido por diversos factores econdmicos, culturales, legales y sociales que

afectan su operacion y estrategia.

Factores econdmicos:

Argentina atraviesa un contexto econdmico marcado por alta inflacion, devaluacion
del peso y un poder adquisitivo fluctuante, lo que impacta directamente en los hébitos de
consumo. En Mar del Plata, una ciudad con alta dependencia del turismo, la estacionalidad
juega un papel crucial. Durante la temporada alta, el consumo de helados aumenta
significativamente debido a la afluencia de turistas, y durante la temporada baja, las ventas
suelen disminuir. Ademas, el costo de los insumos para la produccion de helados, muchos de
los cuales son importados, se ha incrementado, lo que obliga a ajustar los precios y, en

ocasiones, repercute en la rentabilidad.

Factores culturales:

Mar del Plata tiene una rica tradicion en la produccion y consumo de helados
artesanales, lo que sitia a Helados Italia en un mercado con alta competencia pero también
con una base de consumidores que valora la calidad y la tradicion. Sin embargo, el perfil del
consumidor joven ha cambiado, con un creciente interés en experiencias mas significativas
que trascienden lo meramente tradicional. Particularmente, los jovenes marplatenses y
turistas buscan opciones que se alineen con tendencias globales, como el consumo de
productos naturales, opciones veganas o con menos azucares, y una fuerte presencia en redes
sociales. Estos cambios culturales requieren que la heladeria no solo mantenga su calidad

tradicional, sino que también se adapte para atraer a este publico mas joven.

10



Factores legales:

En Argentina, el marco legal para la produccion y comercializacion de alimentos esta
estrictamente regulado. Las heladerias deben cumplir con normas sanitarias y de seguridad
alimentaria establecidas tanto a nivel nacional como provincial. Ademas, la legislacion
laboral, con su carga impositiva y regulaciones sobre el empleo, también representa un
desafio, especialmente en un contexto economico dificil. En Mar del Plata, la normativa local
también influye, con regulaciones especificas para la apertura y funcionamiento de locales
comerciales en zonas turisticas, lo que puede afectar la expansion o renovacion de las

sucursales.

Factores sociales:

Mar del Plata es una ciudad con una poblacion diversa, donde coexisten residentes
permanentes y una gran cantidad de turistas durante la temporada estival. Socialmente, hay
una fuerte identidad local y un orgullo por las marcas tradicionales que forman parte del
patrimonio de la ciudad, como Helados Italia. Sin embargo, las nuevas generaciones
muestran un comportamiento de consumo mas volatil, con menor lealtad a las marcas y una
fuerte inclinacion hacia lo novedoso y en tendencia. Ademas, la crisis econdémica ha
modificado los patrones de consumo, con una fuerte inclinacion por la busqueda de ofertas y
opciones mas accesibles, lo que obliga a las empresas a ser mas competitivas en precio y

valor agregado.

11



2.3.  Analisis FODA

Fortalezas:

1.1.  Reconocimiento de marca y tradicion en Mar del Plata.

1.2.  Alta calidad de los productos, con ingredientes naturales y recetas artesanales.

1.3.  Fuerte presencia local con varios puntos de venta bien ubicados.

Oportunidades:

2.1.  Expansién de la marca hacia el publico joven mediante la modernizacion de su
imagen y oferta.

2.2.  Integracion de nuevos productos que atraigan a un segmento mas amplio.

2.3.  Uso de redes sociales y marketing digital para llegar a un publico mas diverso.

Debilidades:
3.1.  Percepcion de la marca como menos atractiva para el publico joven.
3.2.  Falta de innovacion en la comunicacion y el branding.

3.3.  Dependencia de un mercado local con una alta estacionalidad.

Amenazas:

4.1.  Aumento de la competencia directa e indirecta que ofrece productos mas
alineados con las tendencias actuales.

4.2.  Cambios en las preferencias de los consumidores, que buscan experiencias de
marca mas dindmicas y modernas.

4.3.  Dificultad para adaptarse rapidamente a las nuevas demandas del mercado sin

perder la esencia artesanal.

12
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Oportunidad 2.1

Oportunidad 2.2

Oportunidad 2.3

Fortaleza 1.1
(Reconocimiento de
marca y tradicion en
Mar del Plata)

1.1+2.1:
Aprovechamiento del
reconocimiento de
marca para atraer al
publico joven mediante
una modernizacion.

1.1 +2.2: Uso del
reconocimiento de
marca para integrar
nuevos productos con
una base soélida.

1.1+ 2.3: Utilizacion de
la tradicion y el
reconocimiento de
marca para potenciar la
presencia en redes
sociales.

Fortaleza 1.2
(Alta calidad de
productos)

1.2 + 2.1: Enfatizar la
alta calidad de los
productos para
modernizar la imagen y
atraer al publico joven.

1.2 + 2.2: Introduccion
de nuevos productos
manteniendo la calidad
para captar un segmento
mas amplio.

1.2+23:Usodela
calidad del producto
como elemento
diferenciador en la
estrategia de marketing
digital.

Fortaleza 1.3
(Fuerte presencia
local)

1.3 + 2.1: Expandir la
fuerte presencia local
hacia el publico joven a
través de la
modernizacion de la
imagen.

1.3 +2.2: Aprovechar la
presencia local para
lanzar y promocionar
nuevos productos.

1.3 +2.3: Utilizar la
fuerte presencia local
para construir una
estrategia efectiva en
redes sociales.

DA

Amenaza 4.1

Amenaza 4.2

Amenaza 4.3

Debilidad 3.1
(Percepcion de la
marca como menos
atractiva para el
publico joven)

3.1 +4.1: La percepcion
negativa puede
agravarse frente a la
competencia que ofrece
productos mas
modernos.

3.1 +4.2: La falta de
atractivo para los
jovenes puede ser mas
evidente frente a
cambios en preferencias.

3.1 +4.3: La percepcion
de la marca puede
dificultar la adaptacion
a nuevas demandas sin
perder la esencia.

Debilidad 3.2

(Falta de innovacion
en la comunicacion y el
branding)

3.2 +4.1: La falta de
innovacion puede hacer
que la marca sea menos
competitiva frente a la
competencia moderna.

3.2 +4.2: La falta de
innovacion puede
agravar la dificultad
para adaptarse a las
nuevas tendencias de los
consumidores.

3.2 +4.3: La falta de
innovacion puede
dificultar la adaptacion
a nuevas demandas
mientras se mantiene la
esencia artesanal.

Debilidad 3.3
(Dependencia de un
mercado local con alta
estacionalidad)

33+4.1:Laalta
estacionalidad puede ser
un problema frente a la
competencia que ofrece
productos atractivos
todo el afio.

33+42:La
dependencia del
mercado local puede ser
una debilidad frente a
cambios en las
preferencias que exigen

flexibilidad.

3.3 +4.3: Adaptarse a
nuevas demandas puede
ser complicado debido a
la estacionalidad y la
necesidad de mantener
la esencia artesanal.
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AF

Fortaleza 1.1

Fortaleza 1.2

Fortaleza 1.3

Amenaza 4.1
(Aumento de la
competencia)

41+1.1:El
reconocimiento de
marca puede ayudar a
diferenciarse frente a la
competencia creciente.

4.1+ 1.2: Laalta
calidad de los productos
puede ser un punto
fuerte frente a la
competencia que ofrece
productos similares.

4.1 + 1.3: La fuerte
presencia local puede
ayudar a mantener la
relevancia frente a la
competencia creciente.

Amenaza 4.2
(Cambios en las
preferencias)

42+ 1.1: El
reconocimiento de
marca puede no ser
suficiente para adaptarse
a cambios en las
preferencias si no se
moderniza.

42+ 1.2: Laalta
calidad de los productos
puede ser clave para
adaptarse a nuevas
preferencias, si se
comunica
adecuadamente.

4.2 +1.3: La fuerte
presencia local puede
ser una ventaja para
entender y adaptarse a
los cambios en las
preferencias del
mercado.

Amenaza 4.3

4.3 + 1.1: La tradicion
de la marca puede ser
una ventaja para

43+ 1.2: Laalta
calidad de los productos
puede facilitar la

4.3 + 1.3: La fuerte
presencia local puede
ofrecer una base so6lida

(Dificultad para . adaptacion a nuevas
B — mantener la esencia demandas sin para adaptarse a nuevas
P mientras se adapta a . |demandas mientras se
comprometer la esencia .
nuevas demandas. preserva la esencia.
artesanal.
OD Debilidad 3.1 Debilidad 3.2 Debilidad 3.3
2.1 +3.2: La faltade 21+33 La

Oportunidad 2.1
(Expansion de la
marca hacia el pablico
joven)

2.1+ 3.1: La percepcién
negativa puede limitar
el éxito de la expansion
hacia el publico joven.

innovacion en la
comunicacion puede
contrarrestar los
esfuerzos para atraer al
publico joven.

dependencia del
mercado local puede
dificultar la expansion
hacia el publico joven.

Oportunidad 2.2
(Integracion de nuevos
productos)

2.2 +3.1: La percepcion
de la marca puede
limitar la efectividad de
la integracion de nuevos
productos para los
jovenes.

2.2 +3.2: Lafaltade
innovacion puede
dificultar la integracion
de nuevos productos y
su aceptacion en el
mercado.

22+33:La
dependencia de un
mercado local puede
limitar el éxito de
nuevos productos a
nivel regional.

Oportunidad 2.3
(Uso de redes sociales
y marketing digital)

2.3 +3.1: La percepcion
negativa puede limitar
el impacto de las
estrategias en redes
sociales y marketing
digital.

2.3+ 3.2: La falta de
innovacion en la
comunicacion puede
reducir la efectividad de
las campafias digitales.

23+33:La
dependencia del
mercado local puede
restringir el alcance y
efectividad de las
campaias en redes
sociales.
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3. Investigacion
3.1. Datos secundarios de investigacion que apoyen el plan de comunicacion
- En 2017, segiin su plan de negocios para “Bertha” Helados Artesanales

Marplatenses, Rafael Andrés Sampedro® comentaba que:

De acuerdo con la Asociacion de Fabricantes Artesanales de Helados y Afines
(AFADHYA), Argentina se posiciona entre los paises con mayor consumo de helado
artesanal a nivel mundial, alcanzando un consumo anual per cépita de casi 7 kilos
(equivalente a 300 mil toneladas anuales). Este nimero ha aumentado significativamente en
comparacion con afios anteriores, donde en 2006 el consumo per capita era de 4 kilos (150
mil toneladas) y en 2010 lleg6 a 4,5 kilos (180 mil toneladas). Ademas, se ha observado un
incremento en el consumo durante los meses de invierno, lo que indica una

desestacionalizacion del producto.

En 2017, AFADHYA lanz6 una campana con el objetivo de fomentar el consumo de
helado durante todo el afio y resaltar las cualidades del helado artesanal. Los resultados de
esta campafia mostraron que el 80% de la poblacion argentina consume helado artesanal
habitualmente, y un 27% se identifica como fanaticos, es decir, aquellos que lo consumen
durante todo el afio, lo consideran una opcion adecuada en cualquier ocasion y, ademas,
tienden a descubrir y clasificar heladerias locales, asi como a valorar sabores especificos de

ciertos establecimientos.

Este contexto es particularmente relevante para la ciudad de Mar del Plata, uno de los
destinos turisticos mas importantes de Argentina, que en enero de 2024 recibi6 a mas de un

millon de visitantes segin datos del Ente Municipal de Turismo (Emtur). Mar del Plata tiene

3 Para mas informacion véase:
https://repositorio.udesa.edu.ar/jspui/bitstream/10908/16110/1/%5BP%5D%5BW%5D%20T.%20L.%20Adm.%

20Sampedro%2C%20Rafael%20Andr%C3%A9s.pdf

15
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una fuerte tradicion en el sector heladero, con alrededor de 100 heladerias que operan durante
todo el afio, empleando aproximadamente a 700 personas, de las cuales 300 trabajan de forma
permanente y 400 se suman durante la temporada estival, segtn el Sindicato de Trabajadores

Alfajoreros, Reposteros, Pizzeros y Heladeros (STARPYH).

En septiembre de 2017, se llevo a cabo una reunion en la Municipalidad de Mar del
Plata con el objetivo de analizar politicas que impulsen la industria local de helados
artesanales. Estas iniciativas buscan articular el trabajo con productores locales y generar
circuitos comerciales que refuercen la relacion entre gastronomia y turismo, sectores clave

para la economia local.

Siguiendo el ejemplo del posicionamiento de Mar del Plata como un polo cervecero,
el municipio ha estado trabajando en actualizar la industria heladera artesanal para adaptarse
a las demandas del mercado actual. Esto incluye la formulacidon de un proyecto para crear un
"Programa de Promocion del Helado Artesanal", la creacion de una Mesa de Trabajo
permanente para definir un protocolo claro sobre los requisitos de elaboracion del helado
artesanal, y la planificacion de una estrategia promocional que incluya la produccion de un
video para plataformas digitales y ferias de turismo, tanto a nivel nacional como
internacional. Ademas, se planea la realizacion de la Fiesta del Helado Artesanal, junto con la

promocion y difusion de la Semana del Helado Artesanal.

El objetivo de estas politicas municipales es fortalecer la identidad local en relacion
con el helado artesanal, incentivando a las heladerias a diversificar su produccion y servicios,
anadiendo valor agregado a sus productos, explorando nuevos canales de comercializacion, y

mejorando los servicios en sus puntos de venta.
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En este contexto, “Bertha” tiene la oportunidad de consolidarse como un actor clave
en el mercado, enfocandose en la produccion de helados artesanales con insumos locales y
saludables, alineandose con la nueva vision que busca posicionar a Mar del Plata como un

referente en la produccion y comercializacion de helado artesanal.

- En 2020, Moises Salas, para su trabajo final de especializacion “Plan de
Marketing para el lanzamiento de una nueva forma de consumir helado: Vita

Brevis Cold Stone Creamery en Argentina”*, anunciaba que:

“El mercado en el que operamos es amplio y consolidado, pero presenta un enorme
potencial debido al valor agregado que ofrecemos, algo que no se encuentra en la oferta
actual.” En Buenos Aires, se estima que una persona promedio consume 6,9 kg de helado al
ano, lo que equivale a casi 20 millones de kilos anuales solo en la Capital. El mercado de
helados en la Ciudad de Buenos Aires se estima en alrededor de 6 mil millones de pesos

anuales, dominado en gran medida por cadenas tradicionales como Freddo, Daniel y Nicolo.

Un estudio realizado por la consultora D'Alessio IROL y la Asociacion de Fabricantes
Artesanales de Helados y Afines (AFADHYA) revela que el 83,25% de los argentinos
consumen helado artesanal durante todo el afio. De estos, el 83% prefiere el helado de
heladeria, especialmente el artesanal, y el 70% afirma que consumirlo les genera satisfaccion
y endorfinas. En verano, 9 de cada 10 argentinos consumen helado, en primavera 8 de cada
10, y en otofio/invierno 7 de cada 10. El consumo varia segun la estacion, destacandose los

consumidores asiduos en primavera/verano (65%) y en otofo/invierno (35%).

4 Para mas informacion véase:

http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/tpos/1502-2079_SalasPalaciosM.pdf
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El consumo de helado se da principalmente en contextos sociales: reuniones con
familiares y amigos (80%), al salir a comer (27%), solo en casa (26%), en la calle o al paso
(20%), y en salidas a la heladeria (19%). El formato més popular sigue siendo el pote de 1
kilo (31%), seguido por el pote de 7 kilo (24%) y el cucurucho (17%). Aunque ir a la
heladeria sigue en aumento, el formato de entrega a domicilio también tiene presencia. El
helado artesanal es principalmente un postre de cena (48%), con sabores como dulce de leche

granizado y chocolate con almendras entre los favoritos.

“Estos datos indican que el mercado al que nos dirigimos es amplio y esta deseoso de
consumir nuestro producto en cualquier ocasion, durante todo el ario, y en formatos cada vez
mas personalizados. Vita Brevis se diferencia al ofrecer una personalizacion casi infinita y
una experiencia centrada en el consumo en el local, lo que lo posiciona como un producto de

’

especialidad que atraera a los consumidores por la exclusividad de nuestra oferta.’

3.2. Investigacion descriptiva primaria

3.2.1. Problematica

El principal problema de Helados Italia es su incapacidad para atraer a un publico
joven y su falta de posicionamiento en dicho segmento, por lo que pierde potencial de

mercado (se corroborara la veracidad del problema con el resultado de la encuesta).
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3.2.2.  Objetivo

Identificar las percepciones y expectativas del segmento respecto a Helados Italia y

determinar qué elementos comunicacionales son atractivos para el segmento.

3.2.3. Encuesta®

Para determinar el tamafio de la muestra necesaria para investigar este problema, se
aplico una formula estadistica tomando como base los datos del censo nacional realizado en

2022.

En esta ecuacion, la variable “n” representa el nimero de muestras necesarias, que es
el valor que queremos calcular. “N” corresponde al tamafio de la poblacion o universo, que en
este caso es de 682.605 personas®. “Z” es igual a 1.96 y corresponde al pardmetro estadistico
que depende del Nivel de Confianza (NC) deseado. El valor de “e” se refiere al error maximo
de estimacion aceptado, que es de 0.048. La variable “p” se establece en 0.5 y refleja la
probabilidad de que ocurra el evento esperado, es decir, las probabilidades de éxito, mientras

que “q” también se establece en 0.5, representando la probabilidad de que no ocurra el evento

esperado.

Al aplicar estos valores en la ecuacion, se obtiene un valor de “n” igual a
416.5864949’, 1o que nos indica que se requieren 417 muestras para llevar a cabo la

investigacion con el nivel de precision y confianza deseado. A pesar de ello, el docente ha

> Se anexa el formulario al final del trabajo.

¢ Para mas informacion véase: https://censo.gob.ar/index.php/datos_definitivos/

7 Para mas informacién véase:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/11 fFvLSkCfQIoiSEArilhE6G]DOE792c04v2vP68mD0/edit?usp=shari

ng
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aceptado reducir el nimero de encuestados necesarios a 300 debido a la dificultad para

conseguir dicha cantidad de voluntarios.

3.2.4. Hipotesis

1. Hipotesis 1: los encuestados entre 21 y 26 afios que viven en Mar del Plata consumen
helado con mayor frecuencia.

2. Hipotesis 2: la mayoria de los encuestados entre 21 y 26 afios que no siguen a
Helados Italia en redes, si siguen a Lucciano's en redes sociales.

3. Hipotesis 3: la mayoria de los encuestados que tienen ingresos mensuales entre
$500.001 y $800.000, estan dispuestos a pagar entre $4.001 y $5.000 por el Y4 de
helado de Helados Italia.

4. Hipotesis 4: el top of mind de heladerias se compone primero por Lucciano's,
segundo por Helados Italia, y por Gltimo San Marino.

5. Hipotesis 5: la mayoria de los encuestados entre 21 y 26 afios consideran que Helados
Italia es muy tradicional.

6. Hipotesis 6: la mayoria de los encuestados considera que la calidad del producto en
Helados Italia es muy buena.

7. Hipotesis 7: la mayoria de los encuestados que viven en Mar del Plata, consideran

muy probable recomendar Helados Italia a sus amigos o familiares.
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3.2.5.  Analisis de datos e interpretaciéon®
1. Hipotesis 1: los encuestados entre 21 y 26 afios que viven en Mar del Plata consumen

helado con mayor frecuencia. VERDADERO.

Del total de la muestra, el 54,38% de los encuestados tienen entre 21 y 26 afios. De

estos, el 93,89% residen en Mar del Plata.

Al observar este rango de edad especifico que vive en la ciudad, se destaca que el
27,22% de ese segmento consume helado entre 1 y 3 veces a la semana. Ademas el 64,5%
consume helado 1 vez al mes. Esto indica que este grupo consume helado con un nivel de

frecuencia muy elevado.

Frecuencia del consumo de helado de los marplatenses de
entre 21 y 26 afios

4 veces al afio
8.3%
2 a 3 veces por semana

1.2%

1 vez por semana
26.0%

1 vez al mes
64 5%

8 Para mas informacion respecto de las respuestas y su andlisis, véase:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1zn I wmp8OOSRRNWDyvI9_oxp7NhgsqAeY1ZhgWI6KBEw/edit?usp
=sharing
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2. Hipotesis 2: 1a mayoria de los encuestados entre 21 y 26 afos que no siguen a

Helados Italia en redes, si siguen a Lucciano's en redes sociales. FALSO.

Aunque el 54,38% de los encuestados tiene entre 21 y 26 afos, y del 88,89% de ellos
no siguen a Helados Italia en redes sociales, el 73,75% de este mismo grupo tampoco sigue a

Lucciano's.

Esto indica que este segmento de jovenes no tiene una tendencia clara a seguir
heladerias en redes sociales en general. Esto podria sefialar una oportunidad para ajustar la
estrategia de redes sociales y captar su atencion mediante contenido mas atractivo o relevante

para este publico.

Porcentaje de encuestados entre 21 y 26 afnos que no siguen a
Helados ltalia en redes pero si a Lucciano's

Si
26.3%
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3. Hipotesis 3: la mayoria de los encuestados que tienen ingresos mensuales entre
$500.001 y $800.000, estan dispuestos a pagar entre $4.001 y $5.000 por el %4 de

helado de Helados Italia. VERDADERO.

El 25,21% de las personas encuestadas tienen ingresos mensuales entre $500.001 y

$800.000. De este total, el 49,18% estan dispuestos a pagar entre $4.001 y $5.000 por el % de

helado de Helados Italia.

Este resultado sugiere una correlacion entre el nivel de ingresos y la disposicion a
pagar, indicando que las personas con ingresos en el rango medio-bajo tienden a optar por
precios moderados, lo cual podria reflejar un comportamiento de consumo cauteloso pero

abierto a opciones accesibles en relacion precio-calidad.

Encuestados con ingresos entre $500.000 y $800.001:
disposicion a pagar por 1/4 kg de Helados Italia

Menos de $4.000
14.8%

Entre $4.001 y $5.000

40 20,

G3.L70

Entre $5.001 y $6.000

36.1%
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4. Hipotesis 4: el top of mind de heladerias se compone primero por Lucciano's,

segundo por Helados Italia, y por tltimo San Marino. FALSO.

El analisis de los datos revela que la hipdtesis planteada es falsa. Si bien Lucciano's
lidera el top of mind con un 68,28% de menciones, Helados Italia ocupa el segundo lugar con
un 61,33%, como se esperaba. Sin embargo, el tercer puesto no es para San Marino como se
habia planteado en la hipotesis, ya que este solo es considerado por el 26,59% de los

encuestados. En su lugar, Gianelli ocupa el tercer lugar con un 28,40% de menciones.

Top of mind de heladerias

80.00%
2 60.00%
°
(]
Q
Q
=3
Q
: el
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o
2
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s
g 20.00%
o

0.00%

Lucciano's Heladeria Italia Gianelli San Marino Ibiza
Heladerias

5. Hipotesis 5: la mayoria de los encuestados entre 21 y 26 afios consideran que Helados

Italia es muy tradicional. VERDADERO.
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El 54,38% de los encuestados se encuentran dentro del rango de edad de 21 a 26 afios,

lo cual coincide con el publico objetivo de la investigacion. De ese grupo, una clara mayoria

del 71,67% percibe a Helados Italia como una marca muy tradicional.

Este hallazgo refuerza la idea de que la percepcion de "tradicional" estd arraigada
entre los jovenes, lo cual puede ser un factor limitante para atraer a este publico si no se

implementan cambios en la imagen o la oferta de la heladeria.

Porcentaje de encuestados de 21 a 26 afios que consideran a
Helados Italia como una marca muy tradicional

No conozco 2
8.3% 3.3%
3
16.1%
5
40.6%
4

31.1%

6. Hipotesis 6: la mayoria de los encuestados considera que la calidad del producto en

Helados Italia es muy buena. VERDADERO.

Un 77,7% de los encuestados considera que la calidad del producto en Helados Italia

es muy buena. Este resultado indica que, a pesar de otras posibles areas de mejora, la

percepcion sobre la calidad del helado es uno de los puntos fuertes de la marca, lo cual
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constituye un aspecto positivo que se puede aprovechar en futuras estrategias de

comunicacion.

Calificacion de la calidad del producto en Helados ltalia

No conozco 2
4.6% 3.1%
3
13.9%
5
42 7%
4

35.0%

7. Hipotesis 7: la mayoria de los encuestados que viven en Mar del Plata, consideran

muy probable recomendar Helados Italia a sus amigos o familiares. VERDADERO.

E1 90,09% de las personas encuestadas viven en Mar del Plata. Del 90,09% de las
personas encuestadas que viven en Mar del Plata, el 76,29% consideran muy probable

recomendar Helados Italia a sus amigos o familiares.

Este dato resalta la lealtad de los residentes locales hacia la marca, lo cual es una
ventaja clave para fortalecer la campafia de comunicacion y fomentar ain mas las

recomendaciones boca a boca entre este publico.
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Probabilidad de recomendar Helados Italia a amigos o
familiares

200
150
100

50

Cantidad de encuestados que viven en Mar. ..

1 2 3 4 5

¢ Qué tan probable es que recomiendes Heladeria ltalia a un amigo o familiar?

3.2.6. Resultados y conclusiones

La encuesta realizada sobre Helados Italia arrojo valiosos datos que confirman y
refutan varias de las hipdtesis iniciales, ofreciendo una perspectiva clara para desarrollar una

campafa integral de comunicacion.

En primer lugar, se corroboré que los encuestados entre 21 y 26 afos que residen en
Mar del Plata son grandes consumidores de helado. Del total de encuestados, un 54,38%
pertenecen a este grupo etario, y el 93,89% de ellos residen en la ciudad. En este segmento,
un 27,22% consume helado entre 1 y 3 veces por semana, mientras que un 64,5% lo hace al
menos una vez al mes, lo cual confirma un alto nivel de consumo. Este hallazgo subraya la
relevancia de este grupo demografico como publico objetivo principal para campaiia.
Asimismo, se detectd que el 30% de las mujeres encuestadas y el 26,67% de los hombres

encuestados de este grupo etario consumen helado entre 1 y 3 veces por semana, lo que
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sugiere que no hay diferencias significativas en el consumo entre géneros, y que ambos

representan una oportunidad similar para la marca.

Por otro lado, se pudo observar que, aunque la mayoria de los encuestados entre 21 y
26 afios no sigue a Helados Italia en redes sociales, tampoco siguen a su principal
competidor, Lucciano’s. El 88,89% de los jovenes encuestados de este rango etario no sigue a
Helados Italia, pero el 73,75% tampoco sigue a Lucciano’s. Esto indica que, en general, este
segmento no muestra un habito claro de seguir a heladerias en redes. Sin embargo, este hecho
ofrece una oportunidad: al disefar una estrategia digital mas atractiva, que priorice contenido
de valor para este grupo, como promociones y novedades, Helados Italia podria captar su

atencion y mejorar su presencia en redes.

En cuanto a la relacion entre los ingresos y el precio dispuesto a pagar por el
producto, se confirmé que los encuestados que tienen ingresos mensuales entre $500.001 y
$800.000 estan dispuestos a pagar entre $4.001 y $5.000 por un cuarto de helado. Este grupo
representa el 25,21% del total de encuestados, de los cuales el 49,18% se ajusta a ese rango
de precios. Este resultado es relevante, ya que ofrece una indicacion clara sobre la
sensibilidad al precio de este segmento de consumidores, y sugiere que Helados Italia debe

mantener una oferta competitiva que equilibre calidad con un precio conveniente.

En cuanto al top of mind, se verifico que Lucciano’s ocupa el primer lugar en la
mente de los encuestados con un 68,28% de menciones, seguido de Helados Italia con un
61,33%. Sin embargo, Gianelli super6é a San Marino en el tercer puesto, lo que revela que la
competencia esta mas distribuida de lo esperado y que otros actores también ganan relevancia

en la ciudad.
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Una de las percepciones mas destacadas es que la mayoria de los encuestados entre 21
y 26 afios consideran a Helados Italia una marca muy tradicional, con un 71,67% de
menciones. Este hallazgo refuerza la necesidad de modernizar la imagen de la marca si se
desea atraer de forma efectiva a un publico joven. Sin embargo, este posicionamiento como
marca tradicional puede ser utilizado de manera estratégica si se logra encontrar un equilibrio

entre tradicion e innovacion.

En cuanto a la calidad del producto, un solido 77,7% de los encuestados consideran
que Helados Italia ofrece un producto de muy buena calidad, lo que confirma que la marca
tiene una base de calidad firme sobre la cual construir futuras campafias. Asimismo, el
76,29% de los residentes de Mar del Plata que fueron encuestados consideran muy probable
recomendar Helados Italia a sus amigos o familiares, lo que sugiere una fuerte lealtad local
que puede ser aprovechada para generar recomendaciones boca a boca y consolidar la imagen

de la marca en la ciudad.

El anélisis también reveld que el 59,8% de los encuestados en general consume
helado al menos una vez al mes, y el 30,7% lo hace entre 1 y 3 veces por semana, lo que
denota una alta frecuencia de consumo. Las ocasiones mas mencionadas para consumir
helado son en compaiiia de amigos o familia (82,4%), en reuniones familiares (59,1%), s6lo
en casa (56%), después de una comida (52,9%), y en salidas a la heladeria (42,1%), lo que
resalta el aspecto social del consumo de helado. Esto representa una oportunidad para que
Helados Italia asocie su marca a momentos de encuentro y socializacion, generando una

mayor conexion emocional con su publico.
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El 36,2% de los encuestados indic6 que no ha visitado Helados Italia en el ultimo afio,
mientras que el 22% lo hizo hace un mes, de los cuales solo el 13% corresponde a jovenes
entre 21 y 26 afos. Esto refleja una baja frecuencia de visitas entre el publico objetivo mas
joven, lo que sugiere que la marca enfrenta desafios para atraer y mantener su interés

constante.

En cuanto a la evaluacion de las caracteristicas de la heladeria, del total de los
encuestados el 42,72% considera que la calidad del producto de Helados Italia es muy bueno.
El 32,82% considera que la variedad de sabores es buena. El 32,82% considera que la
relacion precio-calidad es buena. El 34,37% considera que la innovacion en sabores y
productos es regular, lo que podria indicar una demanda por novedades que la heladeria debe
atender para mantenerse competitiva. El 33,44% considera que la ambientacion del local es
regular, lo que resalta la necesidad de actualizar el espacio fisico para que sea mas atractivo,
especialmente para un publico joven. El 31,58% cree que el servicio al cliente es bueno. A
pesar de tener varios locales, el 25% considera que la proximidad a su ubicacion es regular.

Por ultimo, el 30,65% considera que la presentacion y empaque de los productos es buena.

Por ultimo, el andlisis de las redes sociales mostré que el 85,8% de los encuestados no
sigue a Helados Italia en redes, lo que sugiere que la heladeria tiene margen de mejora en
términos de presencia digital. Sin embargo, aquellos que si la siguen son mayoritariamente
mujeres (84,78%). Tanto quienes siguen la marca como quienes no, manifestaron un fuerte
interés por recibir promociones y descuentos (87,7% y 97,8%, respectivamente), seguido por
informacion sobre nuevos sabores (45,5% y 82,6%, respectivamente). Estos resultados
ofrecen una direccidn clara para ajustar el contenido en redes y captar mejor la atencion del

publico.
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Los resultados de la encuesta ofrecen un panorama claro para definir las futuras
estrategias de comunicacion de Helados Italia. La marca goza de una buena reputacion en
cuanto a la calidad del producto y cuenta con una sélida base de consumidores leales en Mar
del Plata. Sin embargo, la percepcion de tradicionalidad, concepto que para los jovenes esta
asociado a lo antiguo y no representa un valor agregado, sumado a la baja interaccion en
redes sociales, destacan como areas clave a abordar para atraer a un publico joven y mantener

su competitividad en el mercado local.

Por ultimo es importante afiadir que la investigacion se llevo a cabo mediante un
enfoque descriptivo, recopilando tanto datos cuantitativos como cualitativos. Se emple6 un
método no probabilistico de conveniencia del encuestador para la seleccion de la muestra,
con la advertencia de que estos datos representan inicamente a la muestra y no pueden

extrapolarse a toda la poblacion.

4. Publico objetivo - consumidor

4.1. Caracteristicas del target group actual

El ptblico actual de Helados Italia estd compuesto principalmente por familias locales
y turistas que visitan Mar del Plata. Demograficamente, se trata de adultos mayores, en su
mayoria residentes de la ciudad, que valoran la tradicion y la calidad en los productos que
consumen. Este grupo incluye a familias que han frecuentado la heladeria durante
generaciones, reforzando la idea de continuidad y fidelidad a una marca que les ofrece una

experiencia familiar y nostélgica con sentido de pertenencia local.
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Desde un punto de vista psicografico, los clientes actuales de Helados Italia se
caracterizan por su preferencia por productos artesanales y auténticos. Valoran la historia
detras de la marca, y su decision de compra estd influenciada por la confianza en la calidad de
los helados. Estos consumidores buscan revivir experiencias pasadas y disfrutar de un
producto que consideran genuino y de alta calidad, algo que han asociado con la heladeria

durante afios.

Social y culturalmente, el ptublico de Helados Italia estd compuesto por personas que
comparten una conexion emocional con la marca, ya que muchos han crecido disfrutando de
sus productos y ahora lo transmiten a las nuevas generaciones. Este vinculo emocional se ve
reforzado por la cultura marplatense de apoyo a los negocios familiares y locales, asi como

por el respeto hacia el metier y a la tradicion italiana en la elaboracion de helados artesanales.

4.2.  Caracteristicas del target group esperado

4.2.1.  Perfil psicografico

Los jovenes que conforman el publico objetivo de Helados Italia son individuos que
valoran la innovacidn y buscan experiencias frescas y modernas constantemente . Les atrae lo
nuevo, lo exclusivo, y aquello que les permite sentirse diferentes. Esta generacion esta
profundamente conectada a través de dispositivos moviles, utilizando redes sociales tanto
para entretenimiento como para mantenerse informados sobre tendencias y productos

novedosos.

Son socialmente activos, prefieren marcas que fomenten la interaccion y ofrezcan

ambientes agradables para compartir momentos con amigos y familiares. Para ellos, la
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calidad sigue siendo un factor crucial, prefiriendo productos que combinen lo tradicional con
lo moderno sin sacrificar la autenticidad. Ademas, el aspecto visual es extremadamente
importante, tanto en la presentacion del producto como en la imagen de la marca en redes
sociales, ya que disfrutan compartiendo sus experiencias en estas plataformas. Finalmente,
son aspiracionales, buscando asociarse con marcas que proyecten una imagen fresca,

moderna y deseable.

4.2.2.  Perfil socio-demografico

El publico objetivo de Helados Italia se encuentra principalmente en el rango de edad
de 21 a 26 afios, aunque también se considera un segmento mas amplio que incluye a
individuos de hasta 30 afios. En términos de nivel socioeconémico, buscan un balance entre
precio y valor percibido. Son jévenes con educacion secundaria completa y en su mayoria
con estudios terciarios o universitarios en proceso, lo que los convierte en individuos
informados y con un buen manejo de la tecnologia. En cuanto a ocupacion, son trabajadores
mayormente bajo relacion de dependencia, quienes se encuentran en una etapa de la vida
donde la socializacion y el disfrute de experiencias estd en su auge. Geograficamente, este
grupo estd compuesto por residentes de Mar del Plata y sus alrededores, con una alta

concentracion en areas urbanas cercanas a los locales de Helados Italia.

4.2.3.  Perfil digital

Este publico es altamente activo en redes sociales como Instagram, TikTok y
Facebook, donde siguen tendencias y participan en comunidades relacionadas con el estilo de

vida, la comida y la moda. Son propensos a compartir sus experiencias y productos que
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consumen, buscando validacion social a través de sus publicaciones. Aunque Helados Italia
es una heladeria fisica, estos jovenes valoran las interacciones digitales, como la posibilidad
de pedir productos a domicilio o recibir promociones exclusivas a través de aplicaciones o
redes sociales. En cuanto al comportamiento de compra en linea, estdn acostumbrados a
realizar compras digitales y son receptivos a promociones en este canal. Prefieren marcas que
no solo tengan presencia en redes, sino que también interactiien activamente con sus
seguidores, respondiendo a comentarios y creando contenido relevante que sea compartible.
Buscan autenticidad en las historias de marca y valoran aquellas que reflejan un proposito o

valor mas alla del simple producto.

5.  Analisis del consumidor y los factores que afectan su comportamiento de
consumo

5.1. Factores culturales

Cultura local: los jovenes actuales valoran lo nuevo y lo efimero, siendo parte de una cultura
que busca la gratificacion instantdnea. La tradicion, en este contexto, es menos relevante a
menos que esté acompanada de una percepcion de exclusividad o prestigio. Helados Italia,
siendo una marca tradicional, necesita posicionarse no solo como un simbolo de calidad
artesanal, sino también como una marca que sabe reinventarse y mantenerse relevante en un

mundo en constante cambio.

Subcultura: influenciados por las tendencias globales, los jovenes marplatenses buscan
productos que estén alineados con lo que ven en redes sociales. Estan atentos a las modas

internacionales y las adoptan rapidamente. Para Helados Italia, esto significa la necesidad de
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innovar constantemente, ofreciendo productos que reflejen estas tendencias mientras

mantienen una conexion con la identidad local.

Clase social: aunque parecen superficiales al seguir tendencias, los jovenes valoran la
autenticidad y rechazan fuertemente lo que perciben como falso o forzado. Las marcas que
logran ser genuinas, mientras se mantienen actualizadas con las tendencias, ganan su respeto.
Por lo tanto, cualquier estrategia de comunicacion de Helados Italia debe ser transparente,

evitando exageraciones o promesas vacias.

5.2. Factores sociales

Redes sociales y grupos de influencia: las redes sociales son el epicentro de las
interacciones de los jovenes. Los grupos de amigos, influencers, y las comunidades online
tienen un fuerte impacto en sus decisiones de compra. Si Helados Italia quiere capturar este
segmento, necesita ser visible en estas plataformas, creando contenido que resuene con sus
intereses y que sea compartible. Las recomendaciones de amigos y la validacion social son

cruciales, mas que la publicidad tradicional.

Dinamica familiar: a diferencia de generaciones anteriores, los jovenes de hoy toman
decisiones de consumo mas independientes de su familia. Aunque aun valoran las
experiencias familiares, buscan productos y experiencias que puedan compartir en sus

propios términos y contextos. Helados Italia debe crear espacios y momentos que los jovenes

35



sientan como suyos, adaptando su oferta para ser atractiva tanto en contextos grupales como

individuales.

Imagen y estatus: los jovenes actuales buscan proyectar una imagen que esté alineada con

las tendencias actuales, pero que también refleje su individualidad. Prefieren marcas que les
ayuden a construir y mostrar una identidad unica, pero que también estén en sintonia con lo
que es popular. Para Helados Italia, esto significa que el producto y la experiencia deben ser
lo suficientemente versatiles para adaptarse a las diversas formas en que los jovenes desean

ser percibidos.

5.3.  Factores personales

Edad y ciclo de vida: los jovenes entre 21 y 26 afios buscan experiencias que les permitan
destacar y sentirse parte de algo mas grande. Aunque estdn interesados en la tradicion, esto
solo es relevante si viene con un toque de modernidad y exclusividad. Estan en una etapa de
su vida donde el placer y la socializacion son prioridades, pero también valoran la practicidad

y conveniencia.

Ocupacion y estilo de vida: muchos jovenes estan en la transicion entre la vida estudiantil y
profesional, lo que afecta sus patrones de consumo. Buscan experiencias que se alineen con
su estilo de vida activo y digitalmente conectado. Helados Italia debe ofrecer opciones que
sean convenientes, como la posibilidad de pedidos en linea o promociones personalizadas,

mientras se mantiene relevante en su dia a dia a través de la innovacion en productos.
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Situacion econémica: aunque tienen ingresos disponibles, los jovenes son selectivos en
como gastan su dinero. Prefieren invertir en (reemplazar por la palabra comprar o adquirir)
productos que perciben como de alta calidad, pero también buscan un equilibrio entre precio
y valor percibido. Las promociones, combinadas con la percepcion de exclusividad y calidad,

pueden ser efectivas para captar su atencion.

5.4. Factores psicoldgicos

Motivacion: los jovenes de hoy buscan productos que no solo satisfagan una necesidad
basica, sino que también les ofrezcan una experiencia completa. Para ellos, el consumo de
helado va més alla del placer; es una oportunidad para conectarse socialmente y proyectar
una imagen. Helados Italia debe enfocarse en ofrecer productos que no solo sean sabrosos,
sino que también sean visualmente atractivos y compartibles en redes sociales, alineandose

con su deseo de mostrar experiencias Unicas.

Percepcion: la percepcion de autenticidad es crucial para los jovenes. Son escépticos ante
marcas que perciben como insinceras o desconectadas de sus valores. Helados Italia necesita
comunicar su historia y valores de una manera que sea genuina, mostrando un equilibrio entre
tradicion y modernidad. Evitar exageraciones y mantenerse transparente sera clave para
cambiar la percepcion de ser una marca tradicional a una que también es moderna y

relevante.
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Aprendizaje: a través de la exposicion repetida a experiencias positivas, los jovenes pueden
desarrollar lealtad hacia Helados Italia, pero esta lealtad es fragil. Necesitan ser
constantemente sorprendidos y sentirse valorados por la marca. Las promociones
personalizadas y la innovacion continua en productos y experiencias pueden ayudar a

mantener su interés y fidelidad.

Creencias y actitudes: aunque superficiales en ciertos aspectos, los jovenes valoran la
honestidad y la coherencia de las marcas. Creen en la importancia de que una marca sea fiel a
lo que representa y esperan que cumpla con lo que promete. Helados Italia debe asegurarse de
que sus mensajes y ofertas sean coherentes con su identidad y que no haya discrepancias

entre lo que se dice y lo que se ofrece.

6. Plan de comunicacion integral

6.1. Objetivo

Incrementar la preferencia de consumo de productos de Helados Italia entre el
segmento de jovenes de 21 a 26 afios que viven en Mar del Plata en un 20% durante un

periodo de 6 meses, comenzando en enero del 2025.

6.2. Estrategia de comunicacion

Para alcanzar el objetivo general, proponemos una campana moderna basada en una
estrategia de comunicacion digital centrada en la conexion emocional con el publico. Esta

estrategia destacara la esencia de Helados Italia como una marca que acompafa a los
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consumidores en momentos significativos, reforzando su rol como un aliado cercano y

presente en la vida cotidiana.

El reposicionamiento de la marca es fundamental, especialmente entre los jovenes de
21 a 26 afios, quienes perciben a Helados Italia como una opcion demasiado tradicional para
sus preferencias actuales. El proposito es redefinir esa percepcion mediante un enfoque

emocional, creando un vinculo auténtico y relevante con este segmento.

La estrategia de comunicacion tendra un enfoque digital sélido, con Instagram y
Facebook como principales plataformas, ideales para el publico objetivo. Los contenidos
incluiran reels y colaboraciones con influencers locales que resalten la nueva propuesta de
Helados Italia, apelando a la autenticidad y resonancia emocional que los jévenes valoran.
Ademas, la presencia en medios tradicionales, como la radio y la publicidad en via publica,

ampliara el alcance de la campaia.

Con un tono emotivo y un estilo moderno, esta campafia busca conectar
profundamente con una audiencia que valora experiencias genuinas y memorables. Las
emociones que quiere evocar son alegria, conexion, cercania y celebracion. Por otro lado, el
estilo moderno se define por una estética contemporanea, lenguaje claro y directo, tipografia
moderna, influencia de tendencias visuales en redes sociales y versatilidad en plataformas
digitales. Este enfoque destacara la relacion perdurable con Helados Italia, evocando
recuerdos nostalgicos y subrayando cémo la marca ha sido una constante a lo largo del
tiempo. La estrategia enfatiza momentos significativos en la vida de los jovenes y su
crecimiento, fusionando tradicion y modernidad para mantener una estética que resuene en un

balance perfecto.
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6.3. Estrategia de diferenciacion

Para posicionar a Helados Italia mediante una estrategia de diferenciacion, se
destacara su rol como acompafiante en la vida de sus clientes durante més de cinco décadas.
Con una gran historia, Helados Italia ha sido parte de los momentos significativos de quienes
la eligen, convirtiéndose en un referente no solo por la calidad de sus productos, sino también
por la conexidon emocional que genera. Esta presencia en los momentos de celebracion y en la
vida cotidiana es lo que hace de la marca un aliado genuino y entrafable para varias

generaciones.

La estrategia apunta a resaltar que Helados Italia no es solo una heladeria, sino un
testigo de historias personales y familiares, que ha evolucionado sin perder su esencia y
autenticidad. Esta cercania emocional se convierte en el eje de su propuesta de valor,
posicionando a la marca como un simbolo de tradicion y continuidad en la vida de sus

clientes.

6.4. Concepto creativo

6.4.1. Insights creativos

El helado sélo se consume en verano. Esta creencia se puede desmentir resaltando que el
consumo de helado no esta limitado a una estacion especifica, como lo demuestra el
comportamiento de los encuestados, quienes consumen helado tanto en invierno como en
verano. Segun los datos obtenidos, el 59,8% de los encuestados consume helado al menos

una vez al mes, sin importar la temporada. Una campana podria reforzar la idea de que el
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helado es un producto ideal para disfrutar en cualquier época del afio, promoviendo sabores
mas "calidos" o texturas cremosas que acompaifien bien al invierno, destacando su

versatilidad.

El helado es solo un postre. Esta percepcion puede ser desafiada demostrando como el
helado puede integrarse en multiples momentos del dia y no limitarse al final de una comida.
Un 52,9% de los encuestados ya consume helado "después de una comida", pero el hecho de
que el 82,4% lo prefiera en compatiiia de amigos o familia sugiere que el helado puede ser
visto como un alimento social. Una campana podria reforzar el concepto de helado como una
opciodn para meriendas, snacks o incluso un sustituto de otras golosinas o bebidas,

promoviendo su disfrute en distintas situaciones.

El helado se asocia con un sabor dulce. Si bien tradicionalmente se ha relacionado al helado
con sabores dulces, esto puede ser ampliado ofreciendo alternativas innovadoras que incluyan
opciones saladas, agridulces o menos convencionales. Dado que un 34,37% de los
encuestados considera que puntualmente la "innovacién en sabores" de Helados Italia es
regular, esto sugiere una oportunidad para reforzar la idea de que el helado puede ir mas alla
del dulce clasico, introduciendo combinaciones nuevas, sabores frutales exoticos o incluso

ingredientes salados que den un giro a lo esperado y amplien la experiencia.

Helados Italia es muy tradicional. El 36,84% de los encuestados percibe a Helados Italia
como una marca muy tradicional, en especial, el 71,67% de los encuestados entre 21 y 26
afos también lo percibe de esta manera. Aunque esta imagen puede ser un activo importante,
también es una barrera para atraer a un publico joven que busca innovacion y frescura. Para

reforzar esta creencia de manera positiva en una campaiia, se podria apelar a la autenticidad y
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la calidad de lo tradicional, destacando que Helados Italia se basa en décadas de historia, pero
con la capacidad de reinventarse. De lo contrario, si se opta por desmentir esta percepcion, la
campafia podria mostrar un lado mas moderno de la heladeria, incorporando elementos de
tendencia como sabores contemporaneos, envases atractivos o campanas en redes que

transmitan una imagen actualizada.

El helado es para ocasiones especiales. Dado que el 42,1% de los encuestados consume
helado en salidas a la heladeria, es evidente que el helado también se asocia con momentos
recreativos. Desmentir esta idea podria abrir oportunidades para que el helado se vea como
una eleccion cotidiana y accesible, mas alla de momentos especificos de celebracion o salidas

familiares.

6.4.2. Concepto de campaia

Estamos cuando importa. Este concepto de campafia resalta como, a lo largo de las
décadas, Helados Italia ha estado al lado del publico, acompafiandolo en los momentos mas
significativos, reforzando su presencia en eventos y experiencias que dejan huella, como

celebraciones, amistades, decisiones importantes y logros personales.

Este enfoque emocional es clave para generar un vinculo mas profundo con el publico
joven, que valora cada vez mas las marcas que pueden formar parte de sus vivencias y
recuerdos. La campafia destaca que, en esos momentos especiales, Helados Italia siempre esta
presente, siendo parte de la vida cotidiana y de las experiencias que marcan etapas
importantes. Con esto, se busca que las nuevas generaciones vean a la marca como un aliado

emocional, generando asi lealtad y afinidad en un contexto mas intimo y cercano.
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La campafia se basa en el insight “Helados Italia es muy tradicional” para
transformar una percepcion arraigada y convertirla en una fortaleza. A partir de este
reconocimiento, la campana utiliza esa imagen de tradicion como un ancla emocional que
conecta con la historia y el legado de la marca, pero con una nueva perspectiva. En lugar de
ver la tradicion como algo anticuado, se le da un giro contemporaneo, mostrando como esa
misma tradicion ha estado presente en momentos importantes de la vida de sus consumidores,

y como ha sabido reinventarse para seguir siendo relevante para las nuevas generaciones.

Este enfoque permite a Helados Italia mantener su identidad, resaltando su conexion
con la historia marplatense y al mismo tiempo adaptarse al piblico joven, que busca
autenticidad en las marcas que consume. Al enmarcar la tradicion como un aspecto positivo y
moderno, la campafia busca crear una narrativa en la que Helados Italia es una marca que,
aunque ha estado siempre, sigue evolucionando y estando presente en los momentos mas
significativos de la vida. Esto refuerza la conexion emocional, apelando tanto a la nostalgia

como al dinamismo de las nuevas generaciones.

6.4.3. Idea de campaia

Se mostrara a Helados Italia como el lugar de celebracion tras haber alcanzado un
logro importante o haber superado un momento significativo. La campafia busca reflejar esas
situaciones cotidianas que, aunque personales, tienen un gran impacto emocional para cada
individuo. Desde terminar un proyecto importante, recibirse, conseguir un nuevo trabajo,

hasta experiencias mas simples como un momento con amigas, o dormir una siesta después
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de un dia largo, Helados Italia se posiciona como el punto de encuentro donde las personas

celebran esos momentos que definen sus vidas.

El enfoque es destacar el helado no solo como un producto, sino como una tradicion
que ha estado presente en estos instantes claves, siendo parte de la forma en que los
consumidores celebran sus victorias y conquistas personales. Con una narrativa emocional y
cercana, la campafia conectara con las nuevas generaciones, mostrandoles que, aunque los

tiempos cambien, Helados Italia sigue siendo el lugar donde los logros se festejan.

A continuacion se detallan tres situaciones que ameritan una celebracion en Helados
Italia y que conectan con el publico objetivo de 21 a 26 afios, apuntando a momentos

importantes en sus vidas:

1. Primera entrevista de trabajo exitosa: para los jévenes, conseguir su primer empleo
es un hito importante. Helados Italia puede posicionarse como el lugar ideal para
celebrar este logro, brindando una pausa dulce y emocional después de haber dado un
paso importante hacia su carrera profesional.

2. Recibida universitaria: finalizar los estudios es un momento de orgullo y alivio, y
suele celebrarse con amigos o familiares. Helados Italia puede ser presentado como
ese lugar donde se festejan estos logros, manteniendo la tradicién de celebrar con
quienes te han acompafiado a lo largo del camino.

3. Mudanza a un nuevo lugar: cambiar de ciudad o mudarse por primera vez es un

paso significativo hacia la independencia. Después de todo el estrés y el esfuerzo, un
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helado en Helados Italia puede simbolizar la calma y el disfrute de un nuevo

comienzo.

Ideas de campaiia:

- Idea 1 “Primer paso, primer helado”: tras una entrevista exitosa, Helados Italia es el
lugar para celebrar el inicio de una nueva etapa. La idea transmite que los logros
pequefios también merecen celebrarse y que el helado es ese dulce compafiero que ha
estado presente en los comienzos mas importantes.

- Idea 2 “Recibida con sabor”: después de anos de esfuerzo, recibirse merece un
festejo especial. Helados Italia es el lugar donde amigos y familiares se retinen para
saborear juntos el éxito académico, subrayando como la tradicion del helado perdura
en cada generacion.

- Idea 3 “Nuevo lugar, nueva tradicion”: la mudanza marca el comienzo de una nueva
vida, y Helados Italia es donde esa transicion se celebra. El helado se convierte en
parte de la rutina, conectando los momentos importantes del pasado con las nuevas

aventuras que estan por venir.

6.4.4. Slogan

“Estamos en los momentos importantes.”

6.5. Reason Why

A lo largo de mas de 50 afios, Helados Italia ha sido parte fundamental de los

momentos importantes en la vida de varias generaciones. La tradicion de la marca no se ha
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limitado s6lo a ofrecer helado, sino a acompatfiar a su publico en situaciones significativas,
construyendo un vinculo emocional a través del tiempo. El concepto de campafia “Estamos
en los momentos importantes” destaca que no se trata de un nuevo acompafiamiento, sino de

una presencia constante que ha evolucionado con las personas a lo largo de los afios.

Aunque los tiempos cambian y las nuevas generaciones buscan lo auténtico y conectar
emocionalmente, Helados Italia siempre ha estado ahi, siendo un simbolo de tradicion. Esta
herencia no es una simple caracteristica, sino una parte clave del ADN de la marca, que sigue
siendo relevante porque siempre ha sabido estar presente en los momentos importantes de la
vida de sus consumidores. Asi, lo que ahora las nuevas generaciones perciben como una

compaiia auténtica y cercana, es el resultado de décadas de compromiso con su comunidad.

6.6.  Acciones de campafia

#MiMomentoltalia

Durante los meses de verano, de enero a marzo de 2025, se llevara a cabo una accion
BTL, #MiMomentoltalia, que se centra en crear una conexion emocional entre los clientes y
Helados Italia, fomentando la participacion y el storytelling por parte del publico, haciendo
de cada persona un embajador de la marca. El viernes 3 de enero, se realizara un evento en el
local de la zona Giiemes por la tarde, donde se convocard a varios influencers y
personalidades reconocidas de la ciudad para hacer “eco” de la accion que durard todo el
verano. Ademas se anunciara el evento una semana antes para atraer a la mayor cantidad de

clientes posibles.
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El desarrollo de esta actividad en los principales locales incluira varios elementos
clave:

1. Instalacion de pared de pizarra: en los locales seleccionados, se instalara una pared
de gran tamafio cubierta con pintura de pizarra, acompanada de un disefio atractivo
que invite a las personas a compartir un momento especial donde eligi6é a Helados
Italia como lugar de festejo o compafiero de celebracion en casa. Esta pared tendra
una estética moderna y emocional, con mensajes que reflejen el concepto de campana

“Estamos en los momentos importantes”’, inspirando al publico a interactuar.

’

Figura (1) Imagen a modo ilustrativo de la accion “#MiMomentoltalia ™.

2. Materiales para la interaccion: en la zona de la pizarra se dispondran tizas de
colores para que los clientes puedan escribir o dibujar. El dia del evento los materiales
estaran en estaciones accesibles y supervisadas, con personal que incentive a los

visitantes a participar y compartir sus recuerdos especiales vinculados a Helados
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Italia, creando un ambiente dinamico y divertido. El resto del verano, habra materiales
ubicados en lapiceros a los costados de las pizarras.

Dinamizacion del espacio: durante el dia del evento, se contratard a un fotoégrafo y
un videografo que capturara imagenes y testimonios de quienes se animen a contar su
“momento Italia” en voz alta o a través de un mensaje en la pizarra. Estas imagenes y
testimonios seran compartidos en las redes sociales de la heladeria, ampliando la
visibilidad de la accion y extendiendo el engagement mas alld del punto de venta.
Incentivos y recompensas: ¢l dia del evento, para fomentar la participacion, se
ofreceran pequefias recompensas, como un descuento en su proxima compra o incluso
la posibilidad de que las historias mas creativas y emotivas se compartan en las
plataformas digitales de Helados Italia, dandoles visibilidad y premiando con
productos exclusivos de la marca (como productos de merchandising).

Integracion con redes sociales: esta accion se complementara con la activacion
digital a través del hashtag #MiMomentoltalia, donde los usuarios podran compartir
fotos de la pizarra, sus historias personales, y etiquetar a la marca. Esto permitira
extender la campaiia mas alld del espacio fisico del local y conectar con un publico

mas amplio en plataformas como Instagram y Facebook.
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Figura (2) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales para la accion

“UMiMomentoltalia”.
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Al final del verano, se har4 un relevamiento por todas las pizarras y se compartiran en
redes sociales los mejores momentos. El publico podra votar entre sus favoritos, y los

ganadores quedaran pintados para siempre en las pizarras.

Con esta accion, Helados Italia reforzara el vinculo emocional con su publico,
destacando que la marca ha estado presente en momentos importantes a lo largo del tiempo.
Ademas, al darle un enfoque colaborativo y participativo, lograra que los clientes se sientan
parte de la historia de la marca, mientras se generan interacciones valiosas en el punto de

venta y en las plataformas digitales.

Bolso de edicion limitada

Durante los meses de abril y mayo de 2025, Helados Italia lanzara a la venta un bolso
de edicion limitada que permitird a los clientes llevar siempre con ellos su “momento Italia”.
Este producto, disefiado para acompanar en el dia a dia al publico objetivo, sera un simbolo
del recuerdo de los momentos importantes que celebran con la marca. El bolso se

comercializara tanto en los locales como en la pagina web de Helados Italia.

Para incentivar el éxito de la accion, se ofrecera la posibilidad de obtener un
descuento del 15% en la proxima compra, disponible solo para quienes compartan sus
historias y fotos del bolso utilizando el hashtag #MiMomentoltalia en redes sociales. Esto no
solo generara expectacion, sino también un sentimiento de pertenencia y nostalgia,

reforzando el vinculo emocional con la marca.

Esta estrategia de exclusividad no s6lo genera urgencia en los consumidores, sino que

también profundiza el vinculo con la marca, al permitirles celebrar sus momentos importantes
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de una manera Unica y memorable. Al combinar el helado con un producto disefiado para
recordar esos eventos especiales, Helados Italia reafirma su lugar en la vida de sus clientes,

no solo como un producto, sino como parte de sus experiencias mas significativas.

Figura (3) Imdgen a modo ilustrativo del bolso de edicion limitada.

Figura (4) Imagen a modo ilustrativo del bolso de edicion limitada.
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Colaboraciones con influencers
Durante los meses de enero, abril y junio de 2025, se llevaran a cabo colaboraciones
estratégicas con tres influencers locales para aumentar el alcance y engagement de la

campana:

@dondecomemos_ (enero):
Leandro Do Carmo sera el encargado de cubrir la accion BTL #MiMomentoltalia. El
plan se detalla de la siguiente manera:
- 1 historia en video/foto a modo de invitacion incentivando a sus seguidores a asistir al
evento.
- 2 historias organicas en video/foto durante el evento.
- 1 video en formato reel (vertical) a modo de “recap” del evento (publicado en

conjunto con Helados Italia).

@eatgirlmdp (enero-abril):
Junto a Leandro Do Carmo, Rocio Perez cubrira el evento #MiMomentoltalia. Para el
mismo sus servicios incluyen:
- 1 video formato reel (vertical) con presencia en sucursal y recap de evento + 3

historias orgénicas en video/foto durante el evento.

Ademas, @eatgirlmdp publicitara el lanzamiento exclusivo del nuevo merchandising
de Helados Italia en el mes de abril. El plan se detalla de la siguiente manera:
- 1 video formato reel (vertical) con unboxing de producto + 3 historias previas en

video/foto mostrando el merchandising.
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- 1 video formato reel (vertical) con anuncio de sorteo de 5 kilos de helados y 5 bolsas

de edicion limitada + 1 historia de anuncio de los 5 ganadores.

Rocio aportara un valor diferencial con su servicio. Una comunicacion segmentada
destinada a una comunidad de personas con intereses enfocados en la gastronomia y bebidas
en general, y también en el descubrimiento de nuevos lugares, productos, o el

redescubrimiento de marcas ya establecidas.

(@fabriconoce (junio):
Fabricio sera el encargado de generar contenido para el mes de junio. El plan se
detalla de la siguiente manera:
- 1 video en formato reel (vertical) para la primera semana del mes (publicado en
conjunto con Helados Italia) + 1 historia previa en video/foto en el local.
- 2 historias organicas en video/foto la tercera semana de junio, donde muestre su

experiencia de ir a tomar un helado a Helados Italia.

Con estas colaboraciones, se busca maximizar el impacto en redes sociales, amplificar

el mensaje de la campafia, potenciar las acciones planificadas y atraer al publico objetivo.

6.7. Canales de comunicacion

Radio: las emisoras elegidas son Aqua, Radio Brisas, Planet Music y Amor en el Aire. El

anuncio se transmitira en rotativos.
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Via publica: los circuitos seleccionados fueron los de El ciclista Productora y Visual Medios
Publicidad. En este ultimo se seleccion6 un circuito en Av. Edison y Fournier, Mar del Plata
(circuito 16 pantallas). En El ciclista Productora, se eligi6 el servicio de Mar del Plata por 30

dias.

Redes sociales: se eligio publicitar en Google y Meta Ads. En este ultimo las redes son
Instagram y Facebook, con pauta en videos, publicaciones estaticas e historias. En Google
Ads, se busca pautar banners y bumpers en Youtube y pagar una estrategia SEM en el

buscador de Google.

6.7.1. Racional de medios

Radio: se seleccionaron emisoras que tienen una audiencia predominantemente joven y
dindmica, en sintonia con el perfil demografico del target. Estas emisoras suelen ofrecer
programas y contenidos que reflejan el estilo de vida, la musica y las tendencias populares
entre los jovenes, lo que facilita la conexion emocional y la resonancia del mensaje
publicitario. Ademas, se priorizaron radios que cuentan con programas de entretenimiento y
musica que fomentan la sociabilidad y el disfrute compartido, aspectos clave para los jovenes

que valoran pasar tiempo con amigos.

Via publica: se han elegido ubicaciones estratégicas como areas de recreacion y ocio. Estos
espacios ofrecen oportunidades ideales para presentar piezas publicitarias relacionadas con el
mensaje de campafa, atrayendo la atencion de los jovenes mientras disfrutan de su tiempo

con amigos. Ademas, la publicidad en via publica tiene un alcance masivo y permite llegar a
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una amplia audiencia, incluyendo a aquellos que pueden no estar expuestos a otros medios de

comunicacion.

Redes sociales: la estrategia se orienta en base al entendimiento de las caracteristicas y
comportamientos del publico objetivo, asi como aprovechar las capacidades especificas de
cada plataforma para lograr los objetivos de la campana. El target estd compuesto de
consumidores que estan altamente involucrados en plataformas como YouTube, Instagram,
Facebook y Google. La seleccion de estrategias SEM, bumpers y banners para YouTube y
Google, junto con videos, posteos e historias en Instagram y Facebook, se fundamenta en este
perfil demografico. Google Ads y Meta Ads ofrecen una amplia gama de opciones
publicitarias que permiten segmentar con precision a la audiencia. La seleccion de estas
plataformas se basa en su alcance masivo y su capacidad para llegar a los usuarios en

multiples momentos y contextos de su jornada digital.

6.8. Piezas

- Guion de radio:

Spot 1: “Primer paso, primer helado”

Voz en off (mujer): “Al fin diste ese primer paso. Conseguir tu primer trabajo, esa meta que
parecia tan lejana, ahora es realidad. En Helados Italia celebramos con vos cada logro que
empieza a definir tu vida. Helados Italia. Estamos en los momentos importantes. Mas de 50

afios junto a vos.” (Musica alegre de fondo).
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Spot 2: “Recibirse con sabor”

Voz en off (hombre): “Después de tantas noches sin dormir, entregas a ultimo momento y
risas con amigos... jLlegé el dia de tu recibida! Y en Helados Italia, estamos para celebrar
con vos. Porque, cuando un logro sabe tan bien, merece un helado a la altura. Helados Italia.
Estamos en los momentos importantes. Mas de 50 afos junto a vos.” (Musica alegre de

fondo).

Spot 3: “Nuevo lugar, nueva tradicion”

Voz en off (mujer): “Nuevo lugar, nueva vida. Entre cajas y cambios, tu primer helado en tu
nuevo hogar puede marcar la diferencia. Helados Italia te acompafia en cada inicio,
convirtiendo las mudanzas en un momento dulce y memorable. Helados Italia. Estamos en

los momentos importantes. Mas de 50 afios junto a vos.” (Musica alegre de fondo).

Spot 4: “Estamos en los momentos importantes”

Voz en off (mujer): “Helados Italia siempre esta presente, porque cuando un logro sabe tan
bien, merece un helado a la altura. Helados Italia, estamos en los momentos importantes. Mas

de 50 afios junto a vos.” (Musica alegre de fondo).

- Via publica:
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Figura (6) Grdfica horizontal para publicidad en via publica “Recibida con sabor”.
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ELLCS ESTAN CISFRUTANCG
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#MIMOMENTOITALRA

Figura (7) Grdfica horizontal para publicidad en via publica “Nuevo lugar, nueva

tradicion”.
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Figura (8) Grdfica vertical para publicidad en via publica “Primer paso, primer helado”.
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Figura (9) Grdfica vertical para publicidad en via publica “Recibida con sabor”.
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CISFRUTANDC EN
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# MIMOMENTOITALIA

Figura (10) Grdfica vertical para publicidad en via publica “Nuevo lugar, nueva tradicion”.

- YouTube (storyboard):

Storyboard: “Primer auto”
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- Redes sociales:

Estamos en

los momentos
_Importantes
A4

#MI ENTOITALIASSS

ELLCS CCONSIGUIERCN
SU PRIMER LABURC

Figura (11) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales “Primer paso, primer

helado”.
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Estamos en
los momentos|

|mpo antes

e 2 M1 \

ELLAS SE ACABAN
! CE RECIBIR

Figura (12) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales “Recibida con sabor”.
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Estamos en
los momentos

Figura (13) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales “Nuevo lugar, nueva

tradicion”.

65



#MIMOMENTOITALIA

¢Cual fue tu
#Momentoltalia
favorito?

Type something...

p

R ..

Figura (14) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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#MIMOMENTOITALIA

Como disfrutas tu
#Momentoltalia

Type something...

Figura (15) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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importdntes

#MIMOMENTOITALIA

Figura (16) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.

68



EStCImos O \

momentos: H/

S, en tgdos lé%l‘\‘ \\'\'""

Figura (17) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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. 2
Estamos en los
momentos
importantes?=z+

Si, en todos los
momentos importantes

Figura (18) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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|mp0|"|:f:|"n"tes7
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Figura (19) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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PARTI TU
ENTOITALIA

Figura (20) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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VENI A HELADOS .TAL?A

Disfruta de los
momentos |

importantes con
amigos

Figura (21) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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Porque no celebra
(|iesegran logro con'Gn®
gran helado?

Figura (22) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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"importantes

#MIMOMENTOITAETA

Figura (23) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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Obvio que si!

Todavia no :(

Figura (24) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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1 ¢Estamos en los
 momentos .
importantes?

Defini tu
momento importante

Type something...

Figura (25) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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Figura (26) Grdfica vertical para publicidad en redes sociales.
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6.9. Presupuesto total

El presupuesto total estimado para la campafia serd de $24.166.162 o el equivalente
de USD 19889,84527 tomando como referencia la cotizacion del dolar oficial al dia 20 de
octubre de 2024. Este monto ha sido cuidadosamente calculado en base a la combinacion de
los medios seleccionados, que incluyen publicidad en via publica, spots de radio, campanas
en redes sociales y acciones comunicacionales, todos disefiados para alcanzar de manera
efectiva al publico objetivo. La estrategia esta enfocada en maximizar el alcance entre
jovenes de 21 a 26 afios y cumplir con el objetivo central de la campaiia, reforzar el concepto

creado y la conexioén emocional con Helados Italia.

6.10. Presupuesto discriminado
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Medios de comunicacion

La planificacion de medios y acciones de esta campafia se ha disefiado para
maximizar la efectividad en los canales seleccionados: radio, via publica y redes sociales. El
presupuesto total asciende a $22.171.674 distribuidos durante los 6 meses de campaiia,
equivalente a USD 18.248,3 (considerando la cotizacion oficial del dolar al 20 de octubre de

2024 de $1215).
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Evento #MiMomentoltalia

Para el evento del 3 de abril en la sucursal de Giiemes y Falucho, se presupuesté un
catering de Ochoa para 50-60 personas, con un costo de $578.000°. El vinilo adhesivo de
pizarrén negro para tiza, que simula una pizarra, tiene un valor de $40.186 en Mercado Libre,
siendo la opcion mas econdmica. Este vinilo se colocara en los 8 locales y permanecera toda
la temporada (enero-marzo), sumando un total de $321.488. Finalmente, se incluye la
invitacion de influencers, detallada en el presupuesto especifico para la accion de influencers.
De esta menera el presupuesto final para el evento es de $899.488, equivalente a USD 740,3

(considerando la cotizacion oficial del dolar al 20 de octubre de 2024 de $1215).

Producto de edicion limitada

En cuanto al producto promocional de edicion limitada, se ha optado por bolsas de
lienzo 100% algodon (35x35 cm con asas), ideales para acompafiar la experiencia de compra
y reforzar el branding. Tras evaluar diversas opciones, se selecciond a Naguara, a través de
Mercado Libre, por ofrecer la mejor relacion calidad-precio. El costo total es de $155.000 por
100 unidades, lo que equivale a aproximadamente USD 128 a la cotizacion del dolar oficial

del 20 de octubre de 2024 de $1215.

Acciones con influencers

Las colaboraciones con influencers locales son un componente esencial de la

estrategia digital, generando engagement y ampliando el alcance de la campana. El costo total

? Se anexa el presupuesto del catering de Ochoa para Helados Italia al final del documento.
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de las acciones con influencers es de $785.000 (equivalente a USD 646 considerando la
cotizacion oficial del dolar al 20 de octubre de 2024 de $1215), distribuido de la siguiente

manera:

- Leandro Do Carmo (@dondecomemos_): responsable de cubrir el evento inicial de
la campafia #MiMomentoltalia, su accion tiene un costo de $320.000."°

- Rocio Pérez (@eatgirlmdp): su participacion, centrada en la promocion del producto
de edicion limitada, tiene un valor de $280.000."

- Fabricio (@fabriconoce): por su contenido sobre la experiencia en Helados Italia,

Fabricio presentd un presupuesto de $185.000.

6.11. Cronograma de campafa

19 Se anexa el medio kit y la propuesta de @dondecomemos_ realizada para Helados Italia al final del
documento.
' Se anexa el medio kit y la propuesta de @eatgirlmdp realizada para Helados Italia al final del documento.
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CRONOGRAMA DE REDES SOCIALES

Cliente: Helados Italia Tema de campaiia: "Estamos en los momentos importantes"
Periodo: a

FEED #MiMomentoltalia _ Colf_:boracién con Pauta en redes sociales
influencers

STORY #MiMomentoltalia Bolsa edicion limitada Cellibesitin e Pauta en redes sociales

influencers
ENERO
L M M J A\ S D
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31
FEBRERO
L M M J v S D
1 2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28
MARZO
L M M J v S D
1 2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
31
ABRIL
L M M J v S D
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30
MAYO
L M M J v S D
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31
JUNIO
L M M J v S D
1
2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30



6.12. Mediciones de éxito

El éxito de la campafia se medira a través de una serie de indicadores clave (KPI) que
reflejaran el impacto de las acciones y su alcance. Cada accion tendra métricas especificas

que se utilizaran para evaluar su efectividad.

Publicidad en radio
1. Recordacion de marca:
- KPI: porcentaje de oyentes que recuerdan haber escuchado el anuncio, medido
a través de encuestas post-campaiia.
- Meta: lograr que al menos el 25% de los encuestados recuerde la marca tras la

campaifia de radio.

Publicidad en via publica
1. Notoriedad de marca:
- KPI: aumento en el reconocimiento de marca en estudios post-campaiia
(surveys locales).
- Meta: aumentar el reconocimiento de Helados Italia entre los jovenes de 21 a
26 afos en al menos un 25% en la ciudad luego de la campana.
2. Codigo QR en anuncios:
- KPI: cantidad de escaneos del codigo QR en los anuncios, que redirige a un
codigo de descuento para Helados Italia.
Meta: lograr al menos 1,000 escaneos del codigo QR durante la campania,

incentivando asi el interés y la conversion de clientes potenciales.
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Pauta en redes sociales
1. Alcance y visibilidad:

- KPI: impresiones y alcance de las publicaciones pagas.

- Meta: Superar las 500,000 impresiones en las plataformas de Instagram y
Facebook durante toda la campaia.

- Métrica adicional: monitoreo de la cantidad de veces que se visualizan los
anuncios, desglosado por region y franja etaria.

2. Tasa de clics (CTR):

- KPI: porcentaje de clics en relacion con las impresiones de los anuncios en
redes sociales.

- Meta: alcanzar un CTR de al menos 2.5% en las campafias de Facebook e
Instagram Ads.

3. Conversiones y trafico al sitio web:

- KPI: nimero de personas que visitan la web de Helados Italia desde los
anuncios.

- Meta: obtener al menos 10,000 visitas nuevas a la web provenientes de redes
sociales, con una tasa de conversion de al menos 5% en la compra del bolso de
edicion limitada).

4. Engagement organico:

- KPI: interacciones en las publicaciones (comentarios, likes, compartidos).

- Meta: lograr un engagement del 15% en las publicaciones orgénicas
relacionadas con la campania.

5. Crecimiento de la comunidad:

- KPI: incremento en la cantidad de seguidores en redes sociales.
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- Meta: conseguir 5,000 seguidores nuevos en Instagram y 3,000 en Facebook

durante los tres meses de la campafia.

Accion 1: #MiMomentoltalia
1. Interacciones fisicas en el local:
- KPI: numero de personas que escriben o dibujan en la pared de pizarra durante
el evento y los meses siguientes.
- Meta: alcanzar al menos 500 interacciones en los locales durante el verano.
2. Cobertura en redes sociales:
- KPI: uso del hashtag #MiMomentoltalia en redes sociales.
- Meta: 1,000 menciones del hashtag entre enero y marzo.
3. Alcance en redes sociales:
- KPI: numero de vistas y alcance de las publicaciones de los influencers y de la
cuenta oficial de Helados Italia.
- Meta: superar las 150,000 impresiones en Instagram y Facebook durante el
evento de lanzamiento.
4. Engagement:
- KPI: comentarios, likes y compartidos en las publicaciones relacionadas con
la accion.
- Meta: alcanzar un engagement del 10% en las publicaciones de la marca
durante el evento.
5. Participacion de los influencers:
- KPI: visualizaciones de las historias y vivos compartidos por

@dondecomemos_ durante el evento.
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- Meta: obtener al menos 20,000 visualizaciones de los contenidos compartidos

por el influencer.

Accion 2: Ediciones limitadas
1. Ventas de merchandising:
- KPI: cantidad de bolsas vendidas durante los meses de abril y mayo.
- Meta: vender al menos 1,000 productos de edicion limitada en el periodo.
2. Incremento en ventas de helado:
- KPI: aumento porcentual en las ventas de helado durante la campafia en
comparacion con el mismo periodo del afio anterior.
- Meta: un incremento del 15% en las ventas de helados asociados a la
promocion de merchandising.
3. Alcance en redes sociales:
- KPI: menciones del hashtag #MiMomentoltalia en publicaciones que incluyan
fotos del producto de edicion limitada.
- Meta: conseguir 250 publicaciones de usuarios mostrando el producto en redes
sociales.
4. Engagement con influencers:
- KPI: nimero de comentarios y compartidos en el sorteo de @eatgirlmdp por
los 5 kilos de helado y los productos de edicion limitada.

- Meta: al menos 10,000 participantes en el sorteo, con 5 ganadores.

Accion 3: Colaboraciones con influencers

1. Alcance de los reels y publicaciones de @fabriconoce:
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- KPI: nimero de visualizaciones de los 3 reels de junio y las historias
semanales.
- Meta: superar las 50,000 visualizaciones combinadas entre todos los
contenidos y sumar 2.500 seguidores nuevos.
2. Participacion en sorteos y promociones:
- KPI: nimero de participantes en los sorteos y promociones realizadas por los
influencers.
- Meta: alcanzar 2,000 interacciones en el sorteo realizado por @eatgirlmdp,
con al menos 500 compartidos en historias.
3. Engagement en las redes sociales de Helados Italia:
- KPI: incremento en la tasa de interaccion en las cuentas de Helados Italia
durante los meses en que los influencers participan en las campafas.
- Meta: lograr un aumento del 20% en el engagement durante los meses de

colaboracion.
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Bibliografia y sitios web consultados

- Sampedro, R.A. (2017). Plan de negocios “Bertha” Helados Artesanales
Marplatenses (Tesis de maestria, Universidad de San Andrés). Repositorio

Institucioanl USA:

D%20T.%20L.%20Adm.%20Sampedro%2C%20Rafael%20Andr%C3%A9s.pdf

- Salas, M. (2020). Plan de Marketing para el lanzamiento de una nueva forma de
consumir helado: Vita Brevis Cold Stone Creamery en Argentina (Trabajo Final de
Especializacion, Universidad de Buenos Aires). Repositorio Institucioanl UBA:

http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/tpos/1502-2079_SalasPalaciosM.pdf

- https://www.heladositalia.com/

- https://buenosaires.italiani.it/heladeria-italia/

- https://www.somosohlala.com/lifestyle/viajes/mar-del-plata-4-heladerias-imperdibles-

que-aman-los-locales-nid25012024

- https://luccianos.net/

- https://www.gianellionline.com.ar

- https://heladossanmarino.com.ar/

- https://heladosibiza.com.ar

- https://www.afadhya.com.ar/

- www.heladoartesanal.com

- www.lacapitalmdp.com

-  www.mardelplata.gob.ar

- www.pastelerosmdg.com.ar

- https://censo.gob.ar/index.php/datos definitivos/

- Tarifario. Guia online de tarifas publicitarias. Disponible en:
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Meta. Biblioteca de anuncios. Disponible en:

ssue_ads&country=AR&media_type=all&source=fb-logo

https://www.ochoacatering.com.ar/

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-1160221413-vinilo-pizarron-negro-pizarra-

para-tiza-adhesivo- JM#polycard client=search-nordic&position=4&search layout=

grid&type=item&tracking id=27208836-196a-4286-8b20-0ac844f1b225
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Anexos
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

Encuesta sobre helados artesanales

Hola!

Estamos realizando una investigacién para la catedra de Seminario de la Licenciatura en
Publicidad de la Universidad CAECE. Queremos conocer tu opinion sobre los helados

artesanales!
Toda la informacion recopilada va a ser utilizada exclusivamente con fines académicos.

Sdlo te va a llevar 5 minutos.

Gracias por participar!
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

1. Edad*

Marca solo un évalo.
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

Mas de 60

Seccioén 2

2. Sexo*

Marca solo un 6valo.

Mujer

Hombre

3. ¢Vivis en Mar del Plata? *

Marca solo un évalo.

Si Ir a la pregunta 4

No Ir a la pregunta 5

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 3/14



31/10/24, 8:33 a.m.

Encuesta sobre helados artesanales

Seccion 3

4.

¢En qué zona de Mar del Plata vivis? *

Marca solo un évalo.

Zona Alem Ir a la pregunta 6

Zona Playa Grande Ir a la pregunta 6
Zona Varese Ir a la pregunta 6

Zona Gliemes Ir a la pregunta 6

Zona Constitucion Ir a la pregunta 6
Zona Centro Ir a la pregunta 6

Zona Puerto Ir a la pregunta 6

Zona Punta Mogotes Ir a la pregunta 6

Otra zona Ir a la pregunta 6

Seccién 3

5.

¢En qué localidad vivis? *

Marca solo un 6valo.

Miramar
Necochea
Tandil
Olavarria
Balcarce
Otamendi
CABA /GBA

Otro

Seccién 4

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

6. ¢Cual es tu situacioén laboral actual? *
Marca solo un dévalo.
Trabajo

No trabajo Ir a la pregunta 10

Jubilado Ir a la pregunta 12

Seccién 5

7. ¢Bajo qué tipo de relacion laboral trabajas? Selecciona todas las que
correspondan

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Relacién de dependencia

Auténomo / Monotributista

8. ¢Cual es tu ocupacion o profesién especifica? Selecciona todas las que

correspondan

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Profesional de la salud (médico, enfermero, técnico, etc.)
Docente o educador

Ingeniero o arquitecto

Abogado o profesional del derecho

Contador o profesional de finanzas

Técnico o especialista (electricista, plomero, etc.)
Trabajador de la construccion o mantenimiento
Trabajador de servicios (hosteleria, ventas, atencion al cliente, etc.)
Trabajador de la administracion publica

Emprendedor o duefio de negocio propio

Desarrollador de software o profesional de IT

Marketing, publicidad o comunicacion

Otro

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

9. (Cual es tuingreso mensual? *

Marca solo un évalo.

Menos de $500.000 Ir a la pregunta 10

Entre $500.001 y $800.000 Ir a la pregunta 10
Entre $800.001 y $1.000.000 Ir a la pregunta 10
Entre $1.000.001 y $2.000.000 Ir a la pregunta 10

Mas de $2.000.001 Ir a la pregunta 10

Seccién 6

10. ¢Sos estudiante? *
Marca solo un 6valo.

Si

No Ir a la pregunta 12

Seccién 7

11. ¢Dénde estudias? *

Marca solo un évalo.

Colegio

Universidad CAECE

Universidad FASTA

Universidad Atlantida

Universidad Nacional de Mar del Plata
Universidad Tecnologica Nacional
Educacion virtual

Otro

Seccion 8

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 6/14



31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

12.  Nombra las primeras 3 heladerias que se te vengan a la mente *

13. ¢Cual es el monto maximo que estarias dispuesto a pagar por 1/4 de helado? *

Marca solo un évalo por fila.

Menos Entre Entre
de $4.001 $5.001 Masde
6.001
$4.000 y y S

$§5.000 $6.000

-

Luccianos ()

9
9

=" O O O O
Ibiza @ @) D @
Gianelli Q O Q Q
e O O O O
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

14. ;Con qué frecuencia consumis helado? *

Marca solo un évalo.

2 a 3 veces por semana
1 vez por semana

1 vez al mes

4 veces al afio

1 vez al afo

15. ¢En qué ocasiones consumis helado? Selecciona todas las que correspondan *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Solo en casa

Con amigos o familia

Cuando voy a la playa

En reuniones familiares
Después de una comida
Durante una salida nocturna
Como postre en un restaurante
En celebraciones especiales
En la calle, al paso

Salida a la heladeria

16. ¢Cuando fue la ultima vez que visitaste Heladeria Italia? *

Marca solo un évalo.

Hace una semana
Hace un mes

Hace menos de un afio
Hace mas afio

Nunca visité la heladeria

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 8/14



31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

17. :Qué tan probable es que recomiendes Heladeria Italia a un amigo o familiar? *

Marca solo un évalo.

Nad Muy probable

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 9/14



31/10/24, 8:33 a.m.

18.

¢Como evaluarias las siguientes caracteristicas de Helados Italia? Siendo 1
"muy mal"y 5 "muy bien"

"

Marca solo un évalo por fila.

L

Encuesta sobre helados artesanales

No
conozco

Calidad del
producto

9

9

-

Variedad de
sabores

9
9
9
9
9

-

Relacion
calidad-
precio

9
0
0
9
0
0

Innovacion
en sabores 'y
productos

9
9
9
9
9
O

Ambiente
del local

Servicio al
cliente

Proximidad a
tu ubicacion

Opciones de
delivery

Presentacion
y empaque
delos

nrodiictnsg

0010100

Oj0 1010 |0

Ol0 |10 0|0

O)0 10100
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

PIRARSRS

Tradicion

19. ¢Seguis a Heladeria Italia en redes sociales? @heladositalia *

Marca solo un évalo.

Si Ir a la pregunta 22

No Ir a la pregunta 20

Seccion 9

20. ;Qué tipo de contenido te motivaria a seguir a una heladeria en redes sociales? *
Selecciona todas las que correspondan

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Promociones y descuentos exclusivos

Informacion sobre nuevos sabores y productos

Contenido divertido y entretenido (memes, videos, etc.)
Recetas y tips de consumo

Historias detras de la elaboracion de los helados

Concursos y sorteos

Contenido generado por otros clientes (fotos, opiniones, etc.)
Informacion sobre eventos especiales o colaboraciones

Contenido educativo sobre la historia del helado y la tradicion italiana

21. ;Segquis a la heladeria Lucciano's en redes sociales? *

Marca solo un évalo.

Si

No

Seccion 9

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 11/14



31/10/24, 8:33 a.m.

22.

¢Como evaluas la presencia de Heladeria Italia en redes sociales? *

Marca solo un dvalo por fila.

Calidad del
contenido
publicado

Frecuencia
delas
publicaciones

Interaccion
con los
seguidores
(respuestas a
comentarios,
mensajes,
etc.)

Originalidad e
innovacion
del contenido

Relevancia
del contenido
para vos

Atractivo
visual de las
publicaciones

Coherencia
conla
identidad de
la marca

Encuesta sobre helados artesanales
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31/10/24, 8:33 a.m. Encuesta sobre helados artesanales

23. ¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una heladeria? *
Selecciona todas las que correspondan

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Promociones y descuentos exclusivos

Informacion sobre nuevos sabores y productos

Contenido divertido y entretenido (memes, videos, etc.)
Recetas y tips de consumo

Historias detras de la elaboracion de los helados

Concursos y sorteos

Contenido generado por otros clientes (fotos, opiniones, etc.)
Informacion sobre eventos especiales o colaboraciones

Contenido educativo sobre la historia del helado y la tradicion italiana

24. ;Seguis a la heladeria Lucciano's en redes sociales? *

Marca solo un évalo.

Si

No

Google no creod ni aprobo este contenido.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1ma5Tmm_eLy200vaJ6guErNn560p0rislbWdc5Fg3I1U/edit 13/14
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Av. Independencia 3897- Mar del Plata- Pcia. Bs As. Te. 0223 475-7666 / 472-0656
(© 2235905354 email: ventas@ochoacatering.com.ar www.ochoacatering.com.ar

Mar del Plata, 1 de octubre de 2024
Para: Helados Italia

Fecha del evento: 3 de enero de 2025
Asistentes: 50 personas

De nuestra consideracion:

Nos dirigimos a Ud. por medio de la presente para
cotizarle la mercaderia detallada a continuacién:

50 Saladitos Surtidos
40 Pinchos Capresse
50 Brusquetitas de Salmon Rosado Ahumado
50 Brusquetitas de Jamén crudo y Tomatito Cherry
40 Briocce con Jamon, Queso y Tomate
40 Sacramentitos de Lomito Ahumado y Tomate
40 Mini Tortillitas de Papas
40 Pinchos de Jamoén Crudo y Melon
40 Fosforitos de Jamoén y Queso
70 Sushi Variado - Soja

50 Pinchos de Lomo Grillados
30 Pinchos de Pollo Grillados
50 Empanaditas de Carne
30 Empanaditas de Jamon y Queso

Costo total: $ 578.000.-






HOLA!
SOBRE DONDECOMEMOS_:

@dondecomemos_ nacid en el ano 2018. Desde entonces nuestra mision es descubrir
sabores y compartir historias. Lliegando a la comunidad con recomendaciones sinceras de
experiencias relatadas en primera persona.

Recorriendo en primer lugar nuestra ciudad: Mar del Plata, y desde el 2020 trabajando con
destinos. Este trabajo me valié el reconocimiento de Embajador Turistico de la ciudad de
Mar del Plata, declarado por el Ente Municipal de Turismo.

Si bien el canal principal del blog es Instagram, estamos trabajando en el canal de Youtube
con +de 1500 suscriptores y videos que han pasado las 60k de reproducciones.

Me acompana en el trabajo de grabaciéon y produccion desde los inicios Eliana Porras.
El equipo se completa con Valen Gusberti en la edicion de material para Youtube.

SOBRE LA COMUNIDAD:

@dondecomemos_ Trabaja con un publico joven especifico, organico. Orientado al
consumo de turismo y gastronomia. Con presencia en Instagram, Youtube y TikTok, la
comunidad asciende a +130 mil usuarios.

Acompano esta informacién con métricas de los ultimos 90 dias (al 01/10/2024):

o Instagram:

11 127 mil 953
publicaciones seguidores seguidos
Leandro do Carmo - dondecomemos_ || (@ Principales patses
Argentina
B 32251186 —
Creador digital Espafia
Descubriendo sabores, compartiendo historias ’ 1%

2., Embajador Turistico de #MardelPlata
a Destinos y Comidas por el mundo
Ver traduccion

Principales rangos de edad

Uruguay
I 1,2%

Chile
I 1%

648.884
Cuentas alcanzadas

0% de anuncios

+19,6%

i 57,9 mil 590 mil
] 3% Siguidores @ =R
Alcance del contenido @ Ver todo ® No saguideres
35-44
-] 26% Reels
-} 246 mil
A5 Historias
foemm—— 19% — 32,6 mil
18-24 Eli.:a-:io.—-es e

] 10,3%

Videos
886



Youtube Threads

Leandro - dondecomemos_

1,509 Leandro do Carmo - 6
Recuento total de suscriptores dondecomemos—- il e &
dondecomemos_

| | Descubriendo sabores, compartiendo historias
#_. Embajador Turistico de #MardelPlata

Estadisticas del canal Ultimos 28 dias D Destinos y Comidas por el mundo
ah‘ 28,7 mil sequidores - bio.site/dondecomemos
Vistas Tiempo de reproduccion (horas)
6.4K © 755 @

Marcas y destinos que confian en nuestro trabajo:

VISIT
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PROPUESTA DE ACCION
HELADOS ITALIA

A - 2 Stories con @ visible de marca invitando previo al evento. Fechas a pactar.
Sugerido: 15 dias antes del evento realizar la primera publicacion. Stories durante el
evento con presencia + Reel resumen del evento y de publicidad del nuevo producto.
Valor de inversion: $320.000.-

Presupuesto valido por 10 dias a partir de la fecha de presentacion.
El contenido es de uso exclusivo del blog dondecomemos, no podra reutilizarse o republicarse en otros medios.
La accion debe estar abonada en su totalidad al momento de publicacion. Se entrega Factura tipo C.



DATOS DE
CONTACTO:

LEANDRO DO CARMO

Teléfono: + 54 9 223 3002025
Email: dondecomemosmdqg@gmail.com

Instagram: @dondecomemos_

Facebook: Donde comemos? Destinos y Sabores
Youtube: Leandro - DOnde comemos?

Twitter: @dondecomemos_

TikTok: @dondecomemos_




Rocio Pérez

INSTAGRAMERA | FOODIE | COMUNICADORA
CREADORA DE CONTENIDOS

[B) @catgirimdp

CEL: 223-535-3106
MAIL: ROCIOMMPEREZ@GMAIL.COM




foodie
instagramera

comunicadora
content creator

JOUIEN SOV?

Soy una apasionada de los sabores y
sus historias. La cocina es mi forma
de expresion, por eso comparto mis
recetas para inspirar a que mis
seguidores cocinen. Ademas,
encuentro, cuento y recomiendo
lugares en donde la experiencia
gastrondmica sea la protagonista.

Soy una entusiasta foodie y también
me especializo en generacion de
contenido aplicado para marcas.

JAUDIENCIA EN INSTAGRAM

45.1k
OCT 2024

©
El crecimiento constante en las
meétricas de alcance a publico
organico puede observarse en éste
grafico de barras. Representa las
meétricas alcanzadas por publicaciones
estaticas individuales, stories y reels,
publicados durante el periodo
transcurrido desde 26/07/24 al
23/10/24.
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de EATgirl, para Helados Italia

Una comunicaciéon segmentada destinada a una comunidad de
personas con intereses enfocados en la gastronomia y bebidas en
general, y también en el descubrimiento de nuevos lugares, productos, o
el redescubrimiento de marcas ya establecidas.

La comunicacion tendra por objetivo publicitar el lanzamiento exclusivo
del nuevo merchandising de Helados Italia, mediante reels e historias,
un sorteo y presencia fisica durante un evento en sucursal.

El plan segun lo solicitado por la marca para la creacion de contenido,
se detalla de la siguiente manera:

¢ 1video formato reel (vertical) con unboxing de producto + 3 historias
previas en video/foto mostrando el merchandising.

¢ 1video formato reel (vertical) con presencia en sucursal y recap de
evento + 3 historias organicas en video/foto durante el evento.

e 1video formato reel con anuncio de sorteo + 1 historia de anuncio de
ganador.

e Locucion ilustrativa y subtitulos disponibles on demand.

El valor es de $280.000.-
CONDICIONES DE PAGO:
Facturacion C disponible.

Se acepta unicamente efectivo, transferencia bancaria o por
Mercado Pago. No se aceptan cheques ni Echegs.

iMUCHAS GRACIAS POR LEERME CON ATENCION, Y
OJALA PODAMOS TRABAJAR JUNTOS!




