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El tema, objeto de estudio, plantea el problema, y contextualiza el mismo, a partir
de analizar, la importancia de no cometer errores de posicionamiento, evitando
gue el mismo sea confuso, dudoso o bien que no sea lo eficaz que se planific6. En
ese sentido, se requiere definir con la mayor eficacia posible un enfoque
estratégico de diferenciacion tangible e intangible, asi como una estrategia de
comunicacién de la oferta, que permita lograr instalarse privilegiadamente en la
mente y en el bolsillo de los consumidores, al Aceite de Oliva NOA vy posicionar,
los atributos del producto y el de la marca, a través de una administracion
estratégica de la marca, en el ambito de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires,

resulte sustentable y viable, econémica, social y medioambientalmente.

También al contextualizar el problema, surge que, producto de la fuerte dinamica
competitiva, pueden ocurrir, porque nada es para siempre, y para todo tipo de
tamafio empresario, oportunidades que a veces se pueden encontrar, ocultas y
otras veces manifiestas. De tal modo, que es posible que también una micro
empresa pueda posicionar sus marcas y productos, compitiendo con empresas

medianas y grandes.

En la actualidad y en nuestro pais, el mercado del Aceite de Oliva se ha expandido

en forma considerable, lo que provocé una mayor demanda y el acceso del



mencionado producto a segmentos de mercado que en otro momento hubiera sido
inimaginable. Siempre fue considerado un producto Premium por su procedencia
europea y un lujo que no todos podian darse. Dicha expansion, a su vez genero
que la calidad del mismo decaiga y hoy el posicionamiento de las distintas marcas
se da por el reconocimiento a las grandes multinacionales que elaboraban otros
productos y se subieron a la ola.

Una micro empresa, se caracteriza principalmente por su limitacion en la
adquisicién de capital para el lanzamiento de sus productos al mercado y su
consecuente estrategia de comunicacion. Asimismo, puede verse que el mercado
esta saturado por una oferta de productos que el consumidor percibe como
similares, no solo desde sus caracteristicas fisicas, sino también desde el punto
de vista simbdlico. Deberia entonces focalizarse en la calidad de las acciones que
se implementan, mas alld de la cantidad de las mismas, basandose en la
bldsqueda constante de la diferenciacion.

Aceite de Oliva NOA es una micro empresa compuesta por dos socios gerentes,
sin personal en relacion de dependencia, que comercializaba sus productos a
través de una fuerza de venta y distribucion bajo el modelo de venta directa. Que
desde 2008 desarrollé la comercializacion del aceite de oliva proveniente de la
Ciudad de Tinogasta, ubicada en la Provincia de Catamarca de la Republica
Argentina. Debido a que es un producto de una calidad excelente por las virtudes
del lugar donde se elabora, a priori, desde el punto de vista del producto resultaria
completamente viable su comercializacion en el &mbito de la Ciudad Autbnoma de
Buenos Aires donde la densidad poblacional, el estilo de vida de la ciudad y las
caracteristicas de los consumidores de aceite de oliva que alli habitan, estan
dispuestos a pagar por un producto con estas caracteristicas.

Considerando la nueva tendencia de la vuelta a “lo natural’”, que se ha
desarrollado en los ultimos tiempos, desde comienzos del siglo XXI. En este
trabajo se presentaran las distintas herramientas para lograr una mayor captacion
del mercado y los potenciales consumidores de Aceite de Oliva NOA en el &mbito

de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.



Dado el constante cambio y debido a la dinamica de aceleramiento del ciclo de
innovacion/ produccién/ obsolescencia de los productos, se requiere que la
estrategia de marketing se adapte a dicho contexto.

Habiendo mencionado que, por objetivos generales de la tesis, previa
investigacion, se propone desarrollar la marca Aceite de Oliva NOA vy posicionarla
en el Ambito de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires. Como asi determinar la
factibilidad comercial de Aceite de Oliva NOA. Entre las ideas iniciales que
alentaron la investigacion se encuentra el determinar si se hacen acciones de
marketing 1 a 1 en forma eficaz del Aceite de Oliva NOA a su publico objetivo,
muy posiblemente dicho producto pueda apalancar el crecimiento esperado en
ventas y posicionamiento. Por lo que el propdsito de la investigacion es brindar un
nuevo punto de vista al analisis de las herramientas del marketing estratégico

actual para las necesidades de los consumidores.

Respecto a los antecedentes e investigaciones previas que permitan reconocer el
estado del arte. Se trabajo con la Historia de Aceite NOA, se investigd sobre la
Produccién Aceitera Mundial, los Tipos de Aceitunas en Argentina jError!

Marcador no definido.y las Herramientas del Marketing a aplicar para posicionar

una marca y/o producto.

Los conceptos centrales de la Tesis, tales como: las herramientas del Marketing a
aplicar para posicionar una marca y/o producto, entre otras: la Fidelizacion del
Cliente y el Marketing Digital, se desarrollan en la misma para trabajar con la
marca ACEITE NOA.

Trabajando y articulando, estos conceptos con el Marketing tradicional, las
Comunicaciones, evaluando los distintos perfiles de consumidores, y los
consumidores propiamente de ACEITE NOA.

La Voz del Cliente, los 10 indicadores del Marketing mas alla de la publicidad.
Para asi generar el Lanzamiento del Producto, desarrollando la Matriz BCG vy el

Desing Thinking. Luego mencionando el Ciclo de Vida del Producto, la



Administracion estratégica de la marca; para puntualmente trabajar la Estrategia
de Aceite de Oliva NOA. Con el Marketing de Diferenciacion, el desarrollo de la
Propuesta de Valor y posteriormente, su Posicionamiento. El marketing Emocional
y Experiencial también seran articulados para afianzar las estrategias de ACEITE
NOA , incluso para definir el packaging del producto.

Mediante la Investigacion del Producto, realizando una encuesta de deteccion de
las Necesidades del Cliente. Junto a la incorporacion en el andlisis investigativo de
la Perspectiva del Sommelier, un especialista en el tema. Para obtener una
Identificacion de Sabores que se ponen en juego al momento de la degustacion
del Aceite de Oliva NOA. Por ultimo, se presentaron los Resultados, tanto de la
Investigacion Cuantitativa como de la Investigacion Cualitativa. Se exponen las
Conclusiones y se desarrolla a partir de los mismos los Productos y Packaging
apropiados y logrados gracias a los aportes de todas las variables puestas en
juego al momento del analisis y la investigacion, y dan cuenta del objeto de
estudio de la presente Tesis de Maestria.

El tipo de Tesis del que se trata la presente, es una propuesta profesional que
llevé a la practica con el lanzamiento del producto Aceite de Oliva NOA. Respecto
al abordaje metodoldgico, se trata de una integracién entre abordaje cualitativo y
cuantitativo, en funcion a los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a
los consumidores del producto y la puesta en practica del lanzamiento del mismo.
El presente trabajo de Tesis, también se sustentar4 con bibliografia, revistas y
sitios de Internet que describan la problemética del posicionamiento, y la
factibilidad del lanzamiento de un producto como el Aceite de Oliva en el ambito
de la Capital Federal, aplicadas al consumidor como herramientas de Marketing
Estratégico.

A los fines de obtener datos para utilizar la herramienta de calidad: la voz del
cliente, se realizaran entrevistas a actuales consumidores del producto.

Criterios de seleccién de los casos

Para el desarrollo de la presente Tesis, para los instrumentos de recoleccion se



realizaron encuestas a 80 consumidores de Aceite de Oliva NOA, seleccionados al
azar. Los mismos habitan en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, su edad se
ubica entre los 25 y 40 afos. La encuesta versa sobre cudles son las
caracteristicas mas preciadas del producto, el comportamiento del consumidor,
etc.A partir de los datos obtenidos y analizados, surgen las acciones y
herramientas de Marketing a aplicar. Posteriormente las conclusiones sobre el
presente estudio.

Entre la enumeracion de los hallazgos especificos de la Tesis, gracias a los cuales
se permitid la formulacién de una propuesta de valor diferenciada. Precisando las
siguientes conclusiones:

Se determin6 que son aspectos distintivos el sabor de ACEITE NOA, su color y
consistencia. Los cuales se perciben como: muy valorados. Asimismo, el
packaging resultaba atractivo e innovador. Todo ello consolidando una alta calidad
percibida, por packaging y calidad del producto, més alla del promedio de la

industria; con un precio alineado a la alta calidad percibida del producto.

Haber participado en una competencia internacional, del segmento; colabord, no
sélo a conocer el valor que le asignaban nuestros consumidores, sino acompafnar
esa percepcion por una "voz oficial y autorizada" en el tema. Aceite de Oliva NOA

era premiado internacionalmente.

Sin lugar a dudas el fuerte apoyo en el marketing 1 a 1, hacer vivir al consumidor
las propias experiencias de la marca y alcanzar estandares de calidad,
mantenerlos y cuidarlos; dieron al consumidor una clara propuesta que hizo de
ACEITE NOA una marca que sera recordada por aquellos que lo probaron.

Ya que hoy en dia los consumidores quieren algo mas que mensajes mediaticos
dirigidos a pares de 0jos. Quieren respeto, reconocimiento y una comunicacion
relevante, y han demostrado que la mejor manera de déarselo es por medio de

experiencias que sean adecuadas a cada persona, facilmente recordadas,



sensoriales, emocionales y que estén cargadas de significado y experiencias

positivas.

Desde ACEITE NOA se defiende que los consumidores esperan calidad en los
productos y una imagen positiva de la marca, pero lo que demandan son
productos, comunicaciones y campafias de marketing que deslumbren sus
sentidos, lleguen a sus corazones y estimulen sus mentes, que propongan una
experiencia concreta. El paradigma del marketing de masas ya no es valido. Los
consumidores han tenido suficiente y demasiados estimulos reciben como para
consumir de un producto o servicio si el mensaje es el mismo para todos, y no se
encuentran llamados particularmente. La gente ya no quiere que le hablen; el
actual consumidor quiere que se establezca una conversacién con cada uno de

ellos.

Porque he podido demostrar y no sélo en el presente trabajo, sino habiéndolo
desarrollado en la practica concreta del lanzamiento de ACEITE NOA en el
mercado local. La creatividad es lo que genera los mejores resultados, porque el
cliente esta esperando ser sorprendido. Respecto a las ideas que alentaron la
investigacion planteada creo haber hallado una solucién al problema propuesto v,
al realizar la investigacion, he descubierto que la participacién de la sociedad en
los debates y construccion de las marcas es clave en este mundo actual,
globalizado e hiper conectado. A partir de los fundamentos del marketing y las
herramientas que prevén los mismos, hoy una marca se encuentra con nuevos
desafios por superar. Ya que se esta frente a una sociedad que toma un nuevo rol
como consumidor, donde fue redefiniendose el mundo del cual todos somos
partes y que se construye dia a dia con la voluntad individual, con mayor
conciencia. Y que es uno solo el que genera el cambio y si se unen mas
voluntades el cambio serd mayor. Por lo tanto para que un producto pueda
establecerse y mantenerse en el tiempo, una marca también, hay que cuidarlo.

Hay que ser creativo y utilizar las herramientas que nos brinda el marketing



experiencial, emocional y sensorial para alcanzar una recordacion que quede en el

corazoén del consumidor.
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