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Resumen

Este trabajo se elabora para la empresa Meraki Sustentable S.R.L. Meraki es una marca
fundada en el 2016 en Buenos Aires, Argentina, y nace con el objetivo de reemplazar la utilizacion
del plastico de un solo uso o de corta vida til a través del desarrollo y comercializacion de productos
elaborados con materiales alternativos sustentables. En la actualidad, es una empresa rentable, pero
no lo suficiente como para financiar su “visiéon”, ya que carece del capital para sustentarlo y seguir
creciendo segun su estrategia corporativa.

Es por ello, que durante el recorrido del presente trabajo, se analizé la situaciéon del mercado
y el potencial de la empresa para desarrollar planes estratégicos que le permitan un crecimiento
sostenido y sustentable de sus volimenes de ventas actuales incorporando nuevos mercados para
lograr captar publico masivo, enfocando su estrategia en productos de cuidado de la salud bucal. Para
ello, se implementaran nuevas estrategias orientadas a maximizar los procesos de comercializacion
de sus productos actuales.

La planificacion estratégica para tal fin, se vera plasmada con la implementacion de planes de
accion para el cumplimiento de los objetivos: cross selling de productos actuales, joint venture,
concientizacion del cuidado del medio ambiente y promocién de los productos; y la comercializacion
de los productos en cadenas de supermercados de las principales ciudades del pais.

Palabras clave: Potencial de mercado - Sustentabilidad — Cuidado de la salud bucal.

Abstract

This work is elaborated for the company Meraki Sustentable S.R.L. Meraki is a brand founded
in 2016 in Buenos Aires, Argentina, and was born with the aim of replacing the use of single-use or
short-life plastic through the development and marketing of products made with alternative
sustainable materials. Currently, it is a profitable company, but not profitable enough to finance its
“vision”, since it lacks the capital to sustain it and continue to grow according to its corporate strategy.

That is why, during the course of this work, the market situation and the potential of the
company were analyzed to develop strategic plans that allow a sustained and sustainable growth of
its current sales volumes, incorporating new markets to achieve mass audiences. , focusing its strategy
on oral health care products. For this, new strategies will be implemented aimed at maximizing the
marketing processes of their current products.

Strategic planning for this purpose will be reflected in the implementation of action plans to
meet the objectives: cross selling of current products, joint ventures, awareness of environmental care
and product promotion; and the commercialization of the products in supermarket chains of the main
cities of the country.

Keywords: Market potential - Sustainability - Oral health care.
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Introduccion:
Marco de referencia de la institucion:

Meraki (proviene del griego meraki, que significa: poner el alma, creatividad y amor en lo que
haces, dejando una parte de tu trabajo), es una marca fundada en el 2016 en Buenos Aires, Argentina.
Dicha marca nace con el objetivo de reemplazar la utilizacion del plastico de un solo uso o de corta
vida atil a través del desarrollo y comercializacion de productos elaborados con materiales
alternativos sustentables. Su core business esta centrado en el cuidado oral, siendo su producto méas
vendido el cepillo de dientes fabricado a base de bambd, el cual tiene la misma vida util que un cepillo
de dientes convencional, pero posee propiedades biodegradables, superando el millén de unidades
vendidas en Argentina y paises limitrofes. Asi mismo, comercializa dentifrico en comprimidos
(formulacion vegana libre de flaor), hilo dental de origen vegetal en diferentes presentaciones,
estuche de viaje de bambu, holder de pared para 2 y 4 unidades, tapa de botella térmica y botellas
térmicas de 600 ml con doble capa de acero inoxidable y con tematicas sobre los 5 elementos.

La marca Meraki, comercializa productos de triple impacto, es decir, vinculan generar una
ganancia econdmica, beneficiar a los sectores méas vulnerados de la sociedad y un impacto ambiental
positivo.

En el afio 2018, la organizacion sufre modificaciones en su staff y en el afio 2019 modifica su
estructura societaria, conformando “Meraki Sustentable S.R.L”. Las personas que conforman Meraki
poseen un rango etario que va de los 28 a los 35 afios. La empresa se encuentra en proceso de
certificacion para ser “Empresa B” (analiza en la organizacion cinco areas relevantes: gobierno,
trabajadores, clientes, comunidad y medio ambiente; midiendo los impactos ambientales y sociales
en cada eslabon de la cadena). Ademas, Meraki es miembro de la organizacion “1 % For The Planet”,

cuyos miembros contribuyen con, al menos, el 1% de sus ventas anuales a causas ambientales.

Descripcion de la problematica:

Abordando los productos mas importantes de cuidado oral de Meraki: por un lado el mas
significativo de su core business que es el cepillo de bambu; por el otro el dentifrico en comprimidos
“Bits” por sus caracteristicas innovadoras. Ademas comercializa el hilo dental biodegradable, aunque
Meraki lo sefiale como producto accesorio. Sobre estos productos debemos tener presente:

e No son productos con volumenes de ventas masivas.

e Es importante tener presente que son productos de cuidado personal, directamente
relacionado a la salud, hecho que genera mayor resistencia al cambio a productos
disruptivos e innovadores.

e Lasociedad de consumo camina hacia un estilo de vida saludable y sustentable. Para que

ello ocurra en plenitud; el mercado exige, ademas, productos de calidad que brinden
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seguridad y excelentes prestaciones como las comprobadas en los productos tradicionales
y a precios en concordancia con dichos productos.

Debido a estos datos analizados, existe una gran oportunidad para el aumento de las ventas
del cepillo de bambu Meraki y el dentifrico en comprimidos “Bits” a partir de la penetracion a nuevos
mercados de mayor masividad, venta cruzada o cross-selling y/o desarrollo de nuevos productos. Es
por ello que es pertinente abordar un analisis de potencial de mercado para establecer las estrategias
necesarias para lograr el objetivo. Como conclusion de la problemaética se puede sefialar: ;Cémo
masificar los productos de cuidado oral Meraki?

Resumen de antecedentes:

Cabe mencionar que Meraki es una “empresa pionera”, ya que en 2016 fue la inica compaiiia
que comercializaba productos manufacturados a base de bambu a gran escala en Argentina. Luego le
siguieron Colgate, Bucal Tac y Sri Sr Tattva. Es decir, los antecedentes especificos sobre el producto
son escasos.

No obstante, cabe aclarar que en canales digitales, y tomando como eje representativo el caso
de Mercado Libre entre 2017 y 2020 sobre consumo sustentable on line en Argentina y Ameérica
Latina, se produjo un incremento del 547 % en la categoria de vendedores sustentables en Argentina
(representando el 23 % de LATAM) y un incremento del 76 % en torno a la cantidad de productos
sustentables en Argentina. Si bien no todos corresponden a la categoria de productos que comercializa
Meraki, a simple vista podemos enunciar que la produccion sustentable se ha incrementado
notoriamente y ese efecto domin6 impacta también en dichos productos. Otro punto importante que
describe el caso de Mercado Libre entre 2017 y 2020, es que los productos de cuidado oral que
comercializa Meraki, no se encuenran dentro del top 10 de productos saludables mas vendidos en
Argentina (#1 Bicicletas/#2 Luminarias LED/#3 Celulares Refabricados/#4 Botellas reutilizables/#5
Copas Menstruales/#6 Bolsas Reutilizables/#7 Pafales reutilizables/#8 Café Organico/#9
Composteras/#10 Paneles Solares), pero en el rubro cambio de habitos durante el COVID 19 su
demanada crecio un 297%. Otro dato importante del informe subraya que las principales tendencias
del ultimo afio fueron: reutilizables y basura cero, movilidad sin emisiones y eficiencia de recursos
(tendencia relacionada a los productos de cuidado oral Meraki).

Si bien esto denota una evolucién en el consumo de los productos de cuidado oral
comercializados por Meraki, podemos ver la predominancia de los productos tradicionales dentro del

mercado argentino hasta el dia de hoy.

Relevancia del caso:
Para la empresa es importante analizar este caso, ya que necesita nuevas herramientas que

posibiliten que los productos logren ser de consumo masivo. En este caso, no solamente enfocado en
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el rédito econdmico, sino en la necesidad de concientizar a las personas en la importancia de tener
una relacion amigable con los recursos naturales de nuestro planeta, permitiendo a las generaciones
futuras disfrutar la naturaleza en todo su esplendor.

En lo personal considero que el anlisis de este caso es muy importante, ya que aborda temas
como la sustentabilidad en la produccion y la reciclabilidad en productos de consumo masivo. El
mundo enfrenta grandes desafios por el cambio de paradigmas en relacion al reemplazo de materiales
que tienen un impacto muy negativo en el planeta como, en este caso, el uso del plastico. Es decir,
pienso que mi pequefio aporte es muy importante para ayudar a darle solucion a problemas muy
graves de sostenibilidad que atraviesa el mundo. Ademas, profesionalmente me aportara adentrarme
en un mercado que, sin ninguna duda en el futuro, incluira la mayoria y/o totalidad de los productos

de consumo masivo.
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Analisis de situacion:
Descripcion de la situacion:

Meraki Sustentable S.R.L., en la actualidad, es una empresa joven y rentable. Pero no lo
suficiente como para financiar su “visiéon”, ya que carece del capital para sustentarlo y seguir
creciendo segun su estrategia corporativa.

Las estrategias de marketing requieren una continua adaptacion no solamente al mercado, sino
a la realidad macroeconémica de la Argentina, ponderacion que se abordara mas adelante, y que
impacta sensiblemente en las estrategias de crecimiento de la empresa. Es por ello que este analisis
de potencial de mercado se enfocara en crear objetivos y estrategias en pos de lograr un aumento
sostenido en la comercializacion de sus productos de cuidado oral.

Analisis del contexto

Analisis de mercado:

Segun el director de marketing de la compaiia, el mercado total argentino consume 0,6
cepillos de dientes por habitante al afio (aproximadamente 25.000.000 de unidades); 4, 3 tubos de
pasta dental por habitante al afio (aproximadamente 155.000.000 de unidades) e hilo dental que tiene
un consumo en unidades al afio que corresponde a la proporcién del 10% de la comercializacion de
cepillos de dientes (2.500.000 de unidades).

Meraki segmenta su mercado segun el criterio del Natural Marketing Institute, utilizando 3
tipos de clientes, de los 5 que establece (no tiene en cuenta los “Conventionals” -pragmaticos, que
creen que pueden lograr una diferencia si adoptan las conductas de los LOHAS y los Unconcerned -

los poco informados o desinteresados sobre la temética del medio ambiente):

e Lohas: acronimo que significa Lifestyles of Health and Sustainability (estilos de
vida saludables y sustentables). Son personas que analizan el impacto sobre el
medio ambiente, y son aquellos que compran productos socialmente responsables
y gque intentan conservan el medio ambiente.

e Naturalities: son personas gue asumen a su cuerpo como su templo, generalmente
son veganos 0 Vvegetarianos, aquellos que compran motivados por sus
consideraciones personales relacionadas con la salud.

e Drifters: son personas que actGan en relacion a las preferencias de su entorno
social, con una alta sensibilidad al precio, lo cual dictamina sus acciones. Cuando

es sencillo o econdmico siguen la tendencia.
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Segun el director de marketing de la compafiia, el grupo objetivo de Meraki estd compuesto
por un publico objetivo de 8 millones de personas que tienen entre 18 y 45 afios, con intereses afines
a la sustentabilidad, en base a los reportes que maneja la empresa de sus cuentas de social media.

El 85 % de las personas que siguen las cuentas de Instagram de Meraki son mujeres y tienen
entre 18 y 28 afios. El 65 % de la audiencia se encuentra ubicada entre Buenos Aires y C.A.B.A,,
mientras que el resto se encuentra distribuida en grandes centros urbanos como Rosario, Cérdoba,
Bahia Blanca y Mar del Plata.

Conforme a lo que la empresa plantea, la tipologia de los usuarios y usuarias de la marca
cambio6, ya que al principio, quienes adquirian los productos eran clientes early adopters, personas
con marcados intereses ambientales, activismo en torno al cuidado y la preservacion del planeta. En
los Gltimos tres afios, segun el responsable de marketing, hubo una transicién al siguiente nivel dentro
del ciclo de vida de adopcion de productos e innovacion, ya que los early adopters se encargaron de
comunicarselo a sus allegados.

Ciclo de vida de adopcion de innovacion

Verias &

innovators  Early Adopters Early Majory Late Majorky Laggards
25% 135% 34% 34% 16%

Fuente: Deusens, 2017, recuperado de https:/bit.ly/3BgDIOX

Hoy Meraki se encuentra en la transicion entre los early adopters, migrando hacia un estadio
de mayoria precoz, apuntando a personas que tienen intereses acerca del medioambiente y la
sustentabilidad y son conscientes del impacto de la produccién desmedida en el ambiente, pero que,
sin embargo, estan atravesando sus primeras experiencias con productos fabricados a partir de
materiales “no tradicionales”.

Todavia falta alcanzar la masividad de manera consolidada, que responde al puablico
mainstream de cepillos de dientes en el mercado, quienes todavia no tienen inquietudes sustentables
y, en palabras del responsable de marketing: “Ese es el pablico que le va a dar en el futuro a Meraki,
la posibilidad de ser una marca de consumo masivo. Hoy todavia Meraki se mantiene en un grupo de
personas que hace mucho esfuerzo por conseguir los productos de la marca y que realmente levanta
una bandera ambiental y de conciencia ecologica”.

Esto esta respaldado en un informe publicado entre WIN y Voices!, sobre una encuesta global
desarrollada sobre cambio climético y sostenibilidad, en la cual se expone que, en Argentina, el 90 %
de las personas encuestadas enuncian la conciencia de la responsabilidad social individual en torno a

las acciones que respectan al combate contra el avance del cambio climético. Sin embargo, hay un
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reconocimiento mancomunado entre los encuestados, “acerca de que implementar cambios no es
facil”. El 70 % de las personas encuestadas en Argentina manifestd que quiere mantener una vida
maés sustentable, pero que con frecuencia observa que no hace los cambios necesarios.

En este apartado es cuando emerge el concepto de consumidor verde, que es quien manifiesta
su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento de compra, buscando productos que
sean percibidos como causantes de menor impacto sobre el medio ambiente. Los consumidores verdes
valoran el mayor grado de impacto del producto desde su origen hasta el comienzo de la compra,
desde la extraccion de la materia prima hasta el proceso de distribucion. Segln diversos estudios
realizados, las personas mas jovenes tienden a ser mas ecoldgicas, con mayor preocupacion sobre el
impacto medioambiental y las personas de mayor edad tienden a tener actitudes méas favorables con
el reciclaje. La identidad sexual o el estado civil parecen no marcar diferencia respecto a actitudes
ecologicas, mientras que se observa una tendencia a ser mas ecologicamente sensibles en personas
que muestran posturas liberales o progresistas, en comparacion con posturas conservadoras.

En linea con un informe publicado por Mercado Libre, la mayoria de los compradores
sustentables forman parte del grupo de compradores leales. Esto se traduce en que son los clientes
mas proclives a tener lealtad en relacion con una marca (esto esta respaldado enunciando que, del
total de usuarios que compraron al menos un producto sustentable en el afio publicado en el informe,
1 de cada 4 personas realizan 2 compras y el 11 % de la poblacion medida realiza 4 compras 0 mas).
En simultaneo, el contexto favorecido por la pandemia del covid-19 duplicé el consumo sustentable
en Argentina, como es el caso de Meraki.

Meraki actualmente no posee analisis formales que respalden la percepcion que la comunidad
le asignan a la marca. Sin embargo, la empresa ha relevado audiencias en diferentes oportunidades y
las devoluciones son extremadamente positivas, destacando palabras claves como referente,
disruptivo, innovador, transparente, serio, “sustentabilidad industrializada”.

A fines de obtener algin dato o precision cuantitativa, por fuera de la informacion que la
empresa arroja, podemos citar la puntuacion de los productos dentro de la plataforma Mercado Libre,
actual comparador de precios referente en Latinoamérica y cuyas opiniones y calificaciones tienen
preponderancia en la influencia de compras de cientos de miles de usuarios. Entre 71 opiniones
diversas dentro de la plataforma, la puntuacion de los productos es de 4,7 estrellas sobre 5; obteniendo
una calificacion superior a la media de productos similares o competidores indirectos dentro del
mercado. Entre las valoraciones positivas, se destacan la preservacion y el cuidado del planeta, el ser
biodegradable, la comodidad y la durabilidad, sin perder de foco la contribucion de “el granito de
arena” para proteger el medio ambiente en todos los productos que la marca comercializa.

Al realizar un analisis exhaustivo en buscadores, la marca no posee criticas marcadas o

repetitivas ni valoraciones subjetivas u objetivas que afecten de manera directa a la organizacion.



UNIVERSIDAD

SIGLO FJ}

12

Inclusive el proceso de blsqueda se llevd a cabo en plataformas que presentan una tendencia de
comportamiento de los usuarios mas proclive a la critica, como puede ser el caso de las review o
resefias de YouTube o en Instagram.

Segun el director de marketing de la compafiia, los resultados de los relevamientos por medio
de encuestas sobre el impacto de los productos Meraki en la vida de las personas tuvo el siguiente
resultado:

e 95% volveria a comprar el producto.

e Consumo responsable.

e Compostar.

e Reciclar.

e Reconectar con la naturaleza.

En base a estos datos podemos analizar cuéles son los clientes que se estan perdiendo de
abordar y sus posibles causas, con la finalidad de aumentar el volumen de ventas:

e Personas adultas resistentes al cambio a los productos de cuidado oral comercializados por

Meraki.

e Personas adultas dispuestas al cambio para consumir los productos de cuidado oral
comercializados por Meraki, pero que no tienen un acceso facil al producto y/o no estan
dispuestos a abonar un precio mas alto que los productos tradicionales.

e Personas adultas dispuestas al cambio para consumir los productos de cuidado oral
comercializados por Meraki, pero que no tienen la suficiente informacion y/o aval
profesional para tomar la decision de reemplazar los productos tradicionales.

e Mayor enfoque en nifios y nifias de edad escolar que funcionarian como decisores en el
proceso de compra en personas adultas resistentes al cambio a los productos de cuidado

oral comercializados por Meraki.

Andlisis de la competencia:

Meraki es una empresa joven que ha desarrollado una cartera de productos posicionados en el
mercado sustentable, pero a pesar de comercializar productos del rubro de cuidado y aseo personal
en esta etapa, la percepcidon por parte de entes que comparten mercado con la empresa no esta
construida alrededor del mercado de cuidado personal, sino mas bien estirando su linea de productos
a otros rubros, teniendo como Unico hilo conector la sustentabilidad como premisa.

Haciendo hincapié en la ventaja competitiva de Meraki, la marca aplicé la estrategia genérica
de enfoque y diferenciacion, haciendo foco en la basqueda de percepcion por parte de los
consumidores, desarrollando productos de calidad, disruptivos y de disefio, sin descuidar la

importancia que los mismos poseen para el cuidado de la salud bucal y del medio ambiente.
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Si bien Meraki fue la primera marca en desarrollar productos a base de bambu en 2016,
diferencidndose de empresas que cubrian las mismas necesidades, pero con procesos de fabricacion
y materiales no ecolédgicos, hoy en dia el sector ya posee diferentes players que producen,
comercializan y distribuyen productos manufacturados a partir de materiales alternativos
sustentables, compitiendo directamente con la empresa.

Realizando un andlisis objetivo de sector, es menester hacer referencia a los competidores
directos. Como competidores directos, es decir, empresas que compiten dentro de un mismo mercado
y que tratan de vender sus productos a los mismos clientes, podemos encontrar a las siguientes
empresas:

e Colgate / Sudanta - Sri Tattva / Bucal tac / SLASS / Vita.

Realizando un analisis mas exhaustivo, Meraki analiza a los competidores segln el canal de
comercializacion:

e Canal supermercados:

v Colgate / Bucal tac / Sudanta - Sri Tattva.

e Canal farmacias:
v’ Colgate / Sudanta - Sri Tattva / Bucal tac.

e Canal almacenes naturales y dietéticas:
v’ Sudanta.

e Canal digital:
v’ Colgate / Sudanta - Sri Tattva / Bucal tac / Whole Green.

Segun el director de marketing de la compaiiia, los principales competidores y a los que se le
presta mayor atencion en sus estrategias son Colgate y Sudanta / Sri Tattva.

Cepillo bamboo de Colgate Cepillo Sudanta de Sri Sr Tattva

%\ -

Como referencia, Meraki ofrece:
v cepillos de dientes de bambu con cerdas duras, medianas y suaves. Asi mismo, ofrece
cepillos de dientes de bambu para nifios. Todos los cepillos tienen packaging de carton

reciclado.
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v" Como novedoso ofrece dentifrico en comprimidos hecho de ingredientes naturales y

sin conservantes, libre de flior y con sabor a menta. Su formulacién es vegana, sin
TACC y no testeada en animales. La presentacion principal es de vidrio y se recarga
con el sobre de recarga (que es compostable).

Hilo Dental de Origen Vegetal: biodegradable, PLA de origen vegetal, vegano;
encerado con cera de candelilla. Su envase es de vidrio.

Combos con 3 tipos de presentaciones que incluyen: cepillos de bambu, bits, recarga
de bits, hilo dental biodegradable y recarga de hilo dental biodegradable (los hisopos

no se encuentran disponibles).

Aqui se detallaran las ventajas y desventajas de la competencia con respecto a Meraki Sustentable:

Colgate: la marca estadounidense multinacional de productos de cuidado oral, lanzo en el afio

2019, a nivel global y en América del Sur, el Cepillo Dental Colgate Bamboo como compromiso de

la marca a largo plazo para reducir el desperdicio de plastico. Realizando un analisis en base a las

estadisticas de la plataforma Mercado Libre, los mismos poseen una puntuacion de 4.4 estrellas por

sobre 5, en base a 106 opiniones.

e Ventajas:
v

v
v
v

Como empresa multinacional cuenta con beneficios fiscales y mayor acceso al credito.
Empresa con mayor cobertura de mercado.

Empresa con mayor poder de comunicacion con el mercado meta.

El cepillo como diferencial con el resto de las marcas, utiliza cerdas con infusion de
carbén (favorece el blanqueamiento de los dientes) y el mango incluye cera de abejas
natural para minimizar la absorcion de agua. Envase de carton reciclable.
Comercializa el cepillo dental Colgate Pro Planet Whitening. Este cepillo con cabeza
reemplazable, cuenta con un mango de aluminio reutilizable que reduce hasta en un
80% el consumo de plastico.

Comercializa una crema dental llamada “Natural Extracts Clircuma” que tiene sabor a
Cdrcuma y Yerbabuena con extractos naturales, con fusion natural es libre de gluten
y no mancha y su packaging es 100% reciclable.

Comercializa una crema dental llamada “Colgate Zero”, con 0% saborizantes,

endulzantes, conservantes y colorantes artificiales y sin gluten, vegana y reciclable.

e Desventajas:

Los cepillos de dientes sélo ofrecen cerdas suaves y ultra suaves.

La crema dental 1lamada “Colgate Zero”, tiene presentacion en envase plastico.
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= No comercializa combos de productos de cuidado de la salud bucal sustentables.
= No ofrece cepillos para nifios.

= Los cepillos tiene un costo mayor.

= Los hilos dentales no son biodegradables.

Sudanta de Sri Sr Tattva: ofrece un cepillo de dientes fabricado a base de bambu, con
propiedades similares a los cepillos comercializados por Meraki. Es una empresa de origen india,
fundada en el afio 2003 con el objetivo de mejorar significativamente el nivel de salud y bienestar del
mundo y en 17 afios se encuentra presente en méas de 60 paises; en Argentina desde hace 4 afios.
Elabora los productos en la India, en base a los lineamientos del Ayurveda, una ciencia milenaria
reconocida por la OMS como el sistema de medicina natural mas completo. Esta antigua practica
busca reestablecer el estado natural de las personas a través de ingredientes naturales y metodologias
ancestrales, hoy cientificamente desarrolladas y comprobadas. Las desviaciones de este estado
natural, segun el Ayurveda, son desbalances en el cuerpo, alma y mente de los cinco elementos
béasicos (fuego, aire, tierra, agua y éter).

e Ventajas:
v' Empresa transnacional.
v' Empresa con potencial de mayor cobertura de mercado.
v Empresa con potencial de mayor poder de comunicacion con el mercado meta.
e Desventajas:
v' Comercializa pastas dentales con las caracteristicas del dentifrico en comprimidos, formato
que no es novedoso.
v No comercializa hilo dental.
v' Comercializa combos, pero con una oferta mas limitada de productos: cepillos de bambu,

pasta dental y spray bucal.

SLASS: empresa de origen uruguayo que comercializa productos sustentables dentro del pais,
de manera online y que, si bien comenzo6 sus operaciones comercializando cepillos de dientes de
bambu y sorbetes de papel, en la actualidad amplié su cartera de productos hacia rubros tales como
Vida diaria, Cocina 'y Home.

e Ventajas:
v Los cepillos cuentan con forma curva/anatémica.

e Desventajas:
v Los cepillos se ofrecen con cerdas suaves y medianas.
v' Dificultad para acceder a la compra del producto.

v" No comercializa combos de productos de cuidado de la salud bucal sustentables.
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v No comercializa cepillos para nifios.
v" No comercializa ofrece dentifrico.
v" No comercializa ofrece hilo dental.

Vita: Empresa que se autodenomina “Bien organica, de productos sustentables”, con sede en

Buenos Aires y con tienda online de alcance regional, que posee productos bajo su propia marca.
e Ventajas:

v Comercializa cepillos de dientes mas econémicos.

v Comercializa pasta dental en polvo vegana.

v Comercializa hilo dental biodegradable carbonatado.
e Desventaja

v" No comercializa cepillos para nifios.

v No comercializa combos de productos de cuidado de la salud bucal sustentables.

Bucal tac: pertenece a Grimberg Dentales, una empresa argentina con mas de 95 afios de
trayectoria en el mercado y lider en el sector de la odontologia. La marca desarrollé Green Dent by
Bucal Tac, cepillo de dientes de bambd.

e Ventajas:
v Gran desarrollo de ventas en el canal de comercializacion en farmacias.
e Desventaja
v Los cepillos se ofrecen con cerdas ultra suaves Gnicamente.
v' Los cepillos tiene un costo mayor.
v Comercializa dentifricos tradicionales.
v Comercializa hilo dental tradicionales.
v

No comercializa combos de productos de cuidado de la salud bucal sustentables.

Whole Green: tienda saludable oriunda del barrio de Belgrano, C.A.B.A., que posee su marca
propia y distribuye a través de su tienda online a todo el pais. El cepillo de dientes se llama Hawai y
posee atributos de producto similares a los comercializados por Meraki. Asi mimo comercializa hilo
dental con similares caracteristicas a los comercializados por Meraki.

e Ventajas:

v Los cepillos tienen un costo mas econdémico.

v Local de venta al pablico que ofrece, ademas, gran cantidad de productos asociados.
e Desventaja

v" No comercializa dentifrico.

v" No comercializa combos de productos de cuidado de la salud bucal sustentables.
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Analisis de contexto:

Entorno politico:

La Argentina es un pais con una inestabilidad politica muy notoria, que provoca la falta de
acuerdos a la hora de implementar politicas de estado a largo plazo. Esto produce descreimiento
e incertidumbre en los sectores econdémicos con posibilidades de proyectar inversiones
productivas.

Esta situacién se ha profundizado en los ultimos afios, por la polarizacion que ha generado y
genera cambios bruscos de politicas, que provocan en algunos casos, inseguridad en el marco
juridico en el que se desenvuelven las empresas y modificaciones tributarias, entre otros.

En lo especifico que enmarca a la empresa Meraki y en el entorno analizado, ha impactado
negativamente, ya que no se han generado las condiciones propicias para el desarrollo de
innovacion y nuevos productos; y en desarrollo de nuevos mercados regionales debido a las

diferentes trabas impuestas por el gobierno nacional.

Entorno Econdmico:

Meraki es una empresa PyME, que importa la gran mayoria de los productos/materias primas
que comercializa. En la actualidad, este modelo de empresa es impactada por diferentes variables
economicas que afectan en forma directa en el desarrollo de la compaiiia:

v" Inflacion: el indice desde Enero a Julio de 2022 es de 39,1%.

v Elevadas tasas de interés que encarecen el crédito productivo: T.N.A. (30 dias) =
77,02% (Banco Nacion).

v Fluctuaciones del tipo de cambio: el délar oficial (utilizado para la importacién y
exportacién), el 02-01-2022 tuvo un valor por unidad de $103 y el 09-09-2022 tuvo
un valor por unidad de $141,38 (variacion del 37,26%).

v' Complejidad para el acceso a las divisas para importacion: restricciones del BCRA
(Banco Central de la Republica Argentina) para la venta de divisas para la importacion.

v' Trabas de la AFIP SOBRE los permisos SIMI (Sistema Integral de Monitoreo de

Importaciones) para la importacion.

e Entorno Sociocultural:

En laactualidad, la sociedad de consumo tiene una tendencia hacia un estilo de vida saludable,
sustentable y a estandares de calidad cada vez mas altos. Meraki se encuentra alineada a dicha
tendencia, pero requerira a futuro un gran esfuerzo para acompafar esta evolucién de estilo de

vida y habitos de productos sustentables.
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e Entorno Ecoldgico:
Los productos comercializados por Meraki se encuentran alineados a la conservacion del
medio ambiente, la legislacion, el cambio climético, los niveles de contaminacion, la escasez

de materia prima, la regulacién energética y a los niveles de reciclajes.

Diagnostico organizacional
Analisis interno - Fortalezas y debilidades:

Fortalezas:

Meraki busca poner a disposicién del consumidor productos sostenibles, fabricados de forma
ética y con materiales naturales o de bajo impacto ambiental. Su vision, muy consensuada entre los
miembros, esta alineada con que los productos sostenibles comercializados por la marca inspiren un
cambio de consciencia y sean un vehiculo para generar menor impacto ambiental. Su principal
objetivo es tener un impacto positivo en la vida de las personas (con politicas de responsabilidad
social definidas, a través del modelo 1% For The Planet, con donaciones realizadas e impactos
medidos), reconectandolas con la naturaleza. Este objetivo se encuentra alineado con las tendencias
de mercado.

Meraki es una empresa conformada por un equipo de trabajo muy profesional en la gestion,
que prioriza el bienestar de los colaboradores dentro de un espacio de trabajo confortable. Esto
permite que sea una compafia con un buen desempefio econdémico, en base a altos margenes de
rentabilidad, que permitan escalar el negocio y generar una alianza win-win, tanto con distribuidores
como con negocios que compran directamente los productos a la marca.

Meraki tiene un poder de negociacion con proveedores de nivel medio, dado que en China
existen numerosos proveedores de cepillos de dientes de bambd. Sin embargo, Meraki trabajo siempre
con el mismo proveedor, el cual es un socio estratégico dentro del proceso comercial de la marca.

Sobre la amenaza de productos sustitutos, al ser el cepillo dental un producto de uso masivo
(surgio6 en China en el afio 1498), se puede estimar que la amenaza es baja.

Al realizar un andlisis exhaustivo del mercado, Meraki es una “empresa pionera”, ya que en
el afio 2016 Meraki era la unica compafiia que comercializaba productos manufacturados a base de
bambu a gran escala en Argentina. Esto le permite ser una marca lider de cuidado oral sostenible en
Argentina. En la actualidad Meraki, segun su director de marketing, tiene presencia en 2.000
farmacias (sobre un total de 13.000), 2.000 dietéticas (sobre un total de 7.000) y con un
posicionamiento CEO de su web muy importante. Asi mismo, su web tiene una imagen sencilla,
agradable y muy amigable para navegarla. Ademas, pudo comprobarse que su proceso de venta por
medio de su web fue sencillo y cumplié con los plazos de entrega y los productos solicitados. Asi

mismo, luego de la venta, Meraki envia una encuesta de satisfaccion por medio de la aplicacién
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WhatsApp, para evaluar la experiencia de compra y del producto. Esto sin ninguna duda, establece
un diferencial, ya que constituye una relacion mas cercana con los clientes, sin olvidar que es un
producto de consumo masivo, donde las grandes empresas no logran este nivel de vinculo con el
cliente. Esto es importante, ya que los clientes tienen varias alternativas dentro de un mismo mercado

en cuento a variedad de marcas, disefios e inclusive precios.

(—@ +549 11 2882-4256 @

eptiembre de Z

& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de extremo a
extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera WhatsApp, puede
leerlos ni escucharlos. Toca para obtener mas informacion.

Hola, ¢cémo estés? @

Desde MERAKI queremos evaluar qué tan
buena es la experiencia de cada cliente
con nuestra web y con nuestros combos.
Para eso, nos ayudaria muchisimo

que respondas la siguiente encuesta:
https://forms.gle/9ArAgLq69CRdN12¢c6
Deberias poder hacerlo en 1 minuto.

Tu devolucién nos ayuda mucho a seguir
mejorando! 8%

Muchas gracias!
Luchi 4 %~

Debilidades:

Por otro lado, Meraki se encuentra en proceso de elaboracion de manuales de procedimiento
para llevar adelante las diferentes tareas que componen la organizacion, hecho que impacta en su
pequefia estructura en la falta de roles definidos, procesos y responsabilidades. Asi mismo, no posee
aun certificaciones y avales, en los cuales la empresa esté trabajando, tales como ser Empresa By la
auditoria de estandares sociales y ambientales de los proveedores.

Sobre los proveedores, no hay control sobre la produccion de la mayoria de los productos que
componen la cartera, ya que la misma se realiza en China bajo el modelo de outsourcing y sin
exclusividad.

Sobre el poder de negociacion con los clientes, es uno de los desafios mas grandes que sigue
teniendo Meraki a lo largo de su vida comercial, que es el ingreso a las grandes superficies
comerciales. En el caso de cadenas de retail o consumo masivo, las exigencias son altas; y muchas
veces incluyen el pago de almacenamiento, impulso del producto con un promotor de ventas,
exhibicion en gondolas pagas, etc. Esto dificulta sensiblemente poder establecer una estrategia para
abordar mercados masivos. Asi mismo, para el desarrollo de mercados regionales, posee un sistema
de acuerdos de cesion de derechos y know how, a cambio de la distribucién exclusiva de los productos

de la compafiia, hecho que, hasta el momento, le ha permitido solamente comercializar los productos
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en Uruguay, teniendo gran interés en los mercados de Brasil, Mexico, Chile y Colombia. Cabe aclarar
que la empresa incursioné en el mercado de Paraguay, sin resultados positivos.

Sobre el mercado, Meraki posee poca informacion, ya que no hay muchos datos, ni informes
relevantes respecto a la situacion de mercado de almacenes naturales y dietéticas; asi como sobre
sustentabilidad en general, en Argentina. Esto es un gran obstaculo para el desarrollo de estrategias
genérica de enfoque y diferenciacion que aplica la empresa. Asi mismo, Meraki actualmente no posee
andlisis formales que respalden la percepcion que la comunidad y los distintos stakeholders le asignan
a la marca.

Otra debilidad de Meraki es que la cartera de productos es poco diversificada, y con pocas
perspectivas a corto plazo de ampliarla por las trabas impuestas por el gobierno tanto en la
disponibilidad de divisas para las importaciones como en las trabas de permisos de importacién, segun
comentarios del director de marketing de la compafiia.

Por ultimo, sobre las barreras de entrada y potenciales competidores; el capital para poder
ingresar al mercado es alto en caso de desarrollar la manufactura del producto; sin embargo, las
cantidades de produccién para las empresas importadoras han sido reducidas drasticamente con el
paso del tiempo. Por eso, con un bajo capital inicial, es posible importar un primer encargo de cepillos

de dientes con la marca propia impresa.
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Analisis FODA: Meraki Sustentable S.R.L

Fortalezas Oportunidades

*Marca con una trayectoria reconocida de mercado, Meraki fue la empresa *La sustentabilidad es una tendencia a nivel mundial.

ionera en comercializar productos manufacturados a base de bambd. o s . . . o
e P *Eldesarrolio de politicas publicas medioambientales en Latinoamerica es

*Marca lider en cuidado oral sostenible en Argentina. una cuna de oportunidades en el marco de la sustentabilidad.

*Politicas de responsabilidad social definidas, a través del modelo 1% For The *Recomendacion de profesionales odontélogos.

Planet, con donaciones realizadas e impactos medidos. .
*Desarrollo de packs con productos complementarios.

*Muy buen posicionamiento CEO asociado a web muy amigable.

A - e *El canal de almacenes naturales y dietéticas esta creciendo a grandes
*La vision es consensuada entre todos los miembros de la organizacion. cantidades.

*El equipo es extremadamente profesional realizando la gestion de la *1a digitalizacion esta generando grandes oportunidades.

empresa. Se priorizan buenos sueldos y el espacio de trabajo. )
. S5 . *Oportunidad de desarrollo de productores locales.
*La empresa, por su buen desempefio economico y sus condiciones

organizacionales, posee acceso a financiamiento para potenciar sus
operaciones.

*Oportunidad de nuevas lineas de producto, de reemplazo del plastico de un
solo uso y corta vida util.

Debilidades

*Falta de roles, procesos y responsabilidades.

Amenazas

*Falta de estrategia para abordar el mercado masivo.

: *La economia internacional y la fiu ion I neda.
*Faltade desarrollo de canales de venta masivos. aba e o e e e

*Poca informacion de mercado, ya que no hay mucha informacion, ni Dificitacceso alas divisas para importacion.

informes relevantes respecto a la situacion de mercado de almacenes *Dificultad para acceder a los permisos de importacion.
naturales y dietéticas; asi como sobre sustentabilidad en general, en *Costos financieron altos para toma de créditos.

Argentina. :
*La barrera de entrada de los productos al mercado, es baja.

*Elingreso de los grandes players, como Colgate u otras marcas lideres a las
superficies de consumo mMasivo.

*Faltan certificaciones y avales, en los cuales la empresa esta trabajando,
tales como ser Empresa B y Ia auditoria de estandares sociales y ambientales
de los proveedores.

*No hay control sobre la produccion de la mayoria de los productos que *Altas barreras de ingreso a los canales de consumo masivo para los
componen la cartera, ya que la misma se realiza en China bajo el modelo de productos de sustentabilidad; culturaimente, en Argentina no se prioriza
outsourcing y sin exclusividad. espacio en gondolas para productos sustentables o verdes

*La cartera de productos es poco diversificada.
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Analisis especificos segun perfil profesional de la carrera

Las herramientas estudiadas en la carrera que, segin mi consideracion, son pertinentes para

aplica en este caso son:

v

Anadlisis de entorno macro y micro, para poder analizar el contexto en el cual se desenvuelve
la empresa.

Investigacion de mercado, como herramienta que me permitird decidir la estrategia mas
adecuada al caso.

Anélisis interno, como base para analizar la cultura de la empresa y sus estrategias aplicadas
y asi poder realizar un diagnostico ajustado a la realidad.

Tener la capacidad de establecer objetivos SMART, tanto generales como especificos.

Tener la capacidad de generar las diferentes estrategias que le permita a la empresa lograr sus
objetivos.

Poder planificar los programas adecuadamente para la aplicacion de los objetivos
anteriormente nombrados y que permitan su implementacion.

Tener la capacidad de realizar un presupuesto ajustado a las estrategias a implementar y los
recursos de la empresa.

Aplicacion de normas APA, como proceso académico para la presentacion de trabajos.
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Segunda Entrega
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Marco Teorico:
Meraki es una marca ecoldgica que nacid con la iniciativa de colaborar con el desarrollo
sostenible de la sociedad y su relacion con el medio ambiente, aportando de forma positiva a la

conservacion y a la mejora del mismo.

Para el entendimiento del presente reporte de caso se desarrollara una explicacion tedrica de
diferentes conceptos y perspectivas que permitird un abordaje holistico de la empresa Meraki
Sustentable S.R.L.

Andlisis de potencial de mercado
Mercado actual en Argentina:

Segun la encuesta realizada por Kantar Worldpanel en Argentina, el consumo de cepillos de
dientes en nuestro pais es de 0,6 unidades anuales (alrededor de 25.000.000 de unidades), esta
categoria de productos es comprada por el 46 % de los hogares, al menos una vez por afio. Ademas,
segun el responsable de marketing de Meraki, se consumen 4, 3 tubos de pasta dental por habitante
al afo (aproximadamente 155.000.000 de unidades) e hilo dental que tiene un consumo en unidades
al afio que corresponde a la proporcion del 10% de la comercializacion de cepillos de dientes
(2.500.000 de unidades).

Tipos de demanda:

e Demanda satisfecha: cuando la produccion cubre la demanda.

e Demanda insatisfecha: cuando el mercado demanda mas de lo que se produce.

e Demanda potencial: es un nivel maximo de demanda alcanzable por un determinado producto
dada una serie de condiciones. En otras palabras, las probabilidades de éxito del mismo en un
mercado. Existe una férmula para el calculo de la demanda potencial: Q =n x p x ¢ . Los valores
expresados en la formula serian: Q: como demanda potencial / n: como cantidad de compradores
o consumidores potenciales en el mercado / p: como precio promedio del producto / g: cantidad

de producto por individuo en dicho mercado.

Producto Demanda Actual Meraki (1) Demanda Potencial de Mercado (2)
Cepillo de dientes $3.240.0000 (3) $1.728.000.000 (3)
Pasta dental| Sin datos brindados por la empresa $22.360.000.000 (4)
Hilo dental $7.863.750 (5) $419.400.000 (5)

(1) Referencia las ventas en el afio 2016: 90.000 unidades.

(2) Referencia del publico objetivo de mercado segun el Director de Marketing de Meraki: 8.000.000, cal-

culando el promedio de uso de cepillos por persona en Argentina que es 0,6: 4.800.000 unidades.

(3) Precio del cepillo de dientes de bambu Meraki: $360.

(4) Refencia de consumo: segun el Director de Marketing de Meraki: 4,3 tubos por persona por afio,
sobre el mercado potencial de 8.000.000 de personas. Se toma como referencia 1 tubo de pasta dental
igual a una "Recarga Bitz Meraki'" con un costo de $650.

(5) Refencia de consumo: segun el Director de Marketing de Meraki: 12,5% sobre las ventas de cepillos

de dientes, calculado sobre el precio del "Hilo Dental de Origen Vegetal" de $699.
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e Estrategias de crecimiento de Ansoff:

Productos Actuales Nuevos Productos

- Mejorar la atencion al cliente. - Madificar el producto
- Atraer clientes de la competencia - Nuevos lanzamientos

Desrotoge uevonmecan | overtcason |

- Expansion geografica - Nuevos productos y nuevos mercados
- Busqueda de nuevos segmentos

- Busqueda de nuevos canales de

distribucion

Fuente: adaptado de Sainz de Vicufa, 2008.

La estrategia de penetracion de mercado: resulta ser el camino méas seguro para expandirse, ya
que significa ofrecer mas de lo mismo a los actuales mercados. Si la accion va dirigida a mejorar la
atencion del cliente, se puede aumentar la unidad de compra, publicitar otros usos, hacer incentivos
en el precio, etcétera. Si lo que se busca es, en cambio, atraer clientes de la competencia, se puede

marcar diferencias con los rivales o aumentar el personal de venta, entre otras.

La estrategia de desarrollo de nuevos productos: propone el reto de colocar productos nuevos en
mercados existentes para lograr una mayor participacion en el mercado. La estrategia también incluye
las modificaciones de los productos existentes, como cambios en el disefio, en el tamafio o en algunos
de sus componentes. Cuando aparecen nuevos gustos y preferencias en los consumidores, no cabe

duda que es necesaria la adaptacion o regeneracion de productos.

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados: implica la expansion geogréafica del mercado, la
deteccidén de nuevos segmentos o la captacién de nuevos usuarios para los productos actuales.
Normalmente, resulta ser la alternativa posterior al desarrollo de productos, es decir, cuando la

empresa desea seguir creciendo, pero mediante el incremento de nuevos mercados.

La estrategia de diversificacion: resulta ser la Ultima alternativa disponible para el crecimiento de
una pyme, ya que trae aparejado un alto riesgo para el negocio. Este no solo depende de las
condiciones del mercado o del tipo de producto, sino también de las practicas comerciales o del
dominio de las tecnologias. Por otro lado, la estrategia de diversificacion implica lanzar productos
nuevos en mercados desconocidos.

Meraki, en la actualidad, aplica la estrategia genérica de enfoque y diferenciacion.
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Marketing sustentable:

Karakaya, Hidalgo & Nuur (2014) establecieron en su estudio, que para comercializar un
producto verde se debe en primera instancia posicionar el valor que este tipo de productos puede
tener para el consumidor, asi como diagnosticar el conocimiento del consumidor sobre la
credibilidad de los productos. Igualmente, las comparfiias deben agregar en sus estrategias de
marketing, educar y movilizar a los consumidores para tomar buenas decisiones en la eleccion de
productos amigables con el medio ambiente con una mirada a corto, mediano y largo plazo,
contemplando acciones de consumo, desecho y reciclaje (Murin, et al., 2015).

Por otro lado, Murin et al., (2015) destacd la educacion y el poder adquisitivo como variables
determinantes en la seleccion de productos ecoldgicos. Aqui se observé que la informacion es
maés efectiva en individuos con educacion secundaria y superior, reconociendo también que el
género es una variable que afecta la decision de compra. En efecto, la conciencia ambiental es
significativamente mas alta en las mujeres que en hombres (Hao-Chen, TzongHuei y Mei-Chi,
2014), y la educacion tradicional debe estar complementada con educacion ambiental a temprana
edad, centrandose en estilos de vida y comportamientos de consumo mas sostenibles, que pueden
dar frutos en la edad adulta (Chekima et al., 2016).

Marketing en medicina:

Dependiendo del producto y del mercado, sera necesario dirigir las comunicaciones al
consumidor final en el caso de los productos OTC (Over the Conter: medicamentos y productos
de salud de venta libre, que no necesitan prescripcion), o puede ser necesario dirigirlas a unos
segmentos prescriptores como los médicos o farmacéuticos. EIl rol en la decision de compra es
una de las variables de comportamiento que tiene una gran importancia para los productos de
salud.

El facil acceso a informacidon sobre salud a través de internet y los medios digitales hace que
el consumidor busque informacion y diferentes alternativas. Ahora la opinion médica no es la
Unica fuente de informacién, por lo que prefiere una relaciéon médico-paciente mas colaborativa
y menos impositiva. Lo importante es dar al consumidor una informacion de calidad adaptada sus
necesidades. Es por tanto necesario introducir en las comunicaciones del sector, la idea de
usuarios multiplataforma, y que los pacientes buscan tratamientos, recomiendan productos,
contactan con médicos por internet y proponen cambios y mejoras en los productos de salud
(Alguacil, 2012).

Asi mismo, los eventos de formacidn son una de las principales herramientas de comunicacion
estratégica para los laboratorios y otras empresas del sector. Los congresos médico-farmacéuticos
son unos de los foros mas importantes para que las marcas se relacionen con sus clientes. Su

objetivo principal es la comunicacion cientifica y la imagen institucional de la empresa, asi como
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la creacion de vinculos entre la empresa y sus clientes. En estos actos se encuentra un publico
objetivo clave del segmento de prescripcion, que tiene influencia directa en las actitudes y
comportamiento de los pacientes, ademas de ser lideres de opinion.
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Conclusion diagnostica:

Declaracion del problema abordado en el RC:

En base a la situacion actual de Meraki Sustentable S.R.L., y su dificultad para financiar su
“vision” por carecer del capital para sustentarlo, es necesario abordar la problemética desde un punto
de vista realista, sin perder de vista la situacion actual del pais, y con la finalidad de favorecer el
crecimiento sostenido de la empresa.

Meraki Sustentable S.R.L., tiene un gran potencial de crecimiento. Para ello debe analizar
nuevas estrategias de marketing para potenciar sus productos actuales.

Sobre la estratega de marketing, debe buscar decisores de compra y recomendaciones de
profesionales odont6logos para que amplien el mercado abordado actualmente que retne solamente
a los 3 tipos de clientes del criterio del Natural Marketing Institute. En base a una vision que
complemente su actual orientacion de conservacion del medio ambiente, y asi, permita ser productos
de venta masiva de cuidado bucal comprometidos con la conservacion del medio ambiente. La
estrategia de los decisores de compra es abordar a nifios y nifias de nivel primario y secundario de
escuelas de nivel medio y de altos ingresos (orientados al cuidado del medio ambiente), que mediante
acciones de concientizacion y cuidado de la salud y el medio ambiente, soliciten a sus padres
(compradores y menos propensos a temas ambientales), la compra de los productos Meraki. Por otro
lado, las recomendaciones de profesionales odontdlogos permitiran a aquellos consumidores
reticentes al cambio o con dudas sobre la calidad y prestaciones del producto, comenzar a adquirir
los productos Meraki. Es decir, estrategias propias de productos de consumo masivo aplicadas a
productos que orientan su comercializacion a un pablico especifico, que es el objetivo principal de la
empresa.

Asi mismo, debe realizar todos los esfuerzos que estén a su alcance para lograr ingresar a las
canales de comercializacion masivas (supermercados, cadenas de farmacias y cadenas de dietéticas),
en forma sostenida para facilitar al publico masivo, el acceso a sus productos.

Sobre la potencialidad de sus productos actuales, la posibilidad de implementar cross selling
que permita potenciar la comercializacién de productos complementarios (por ejemplo cepillos de
dientes de bambu y bits Meraki), que permitan “seducir” a los compradores en canales de
comercializacion masiva. Asi mismo, generar alianzas estratégicas de joint venture con la finalidad
de afianzar a la marca Meraki en la mente de los consumidores, y asi potenciar sus ventas, en especial,

para los canales de comercializacion masivas.

Justificacion de que el problema es relevante:

En base a los observado en el analisis de situaciéon, Meraki Sustentable S.R.L., ha logrado un

crecimiento sostenido, ya que sus productos van en sintonia con la tendencia hacia un estilo de vida
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saludable y sustentable que hoy adopta la sociedad de consumo. Es por ello, que es necesario que la
empresa complemente sus estrategias con las implementadas por las empresas que comercializan
productos tradicionales que compiten con Meraki.

En primer lugar, es de suma importancia afianzar la comercializacion de los productos Meraki
en los canales de supermercados y de farmacias para abordar al publico masivo con mayor eficacia.

La visita a profesionales odontdlogos y farmaceuticos para promocionar los productos y
concientizar sobre los efectos negativos de los productos fabricados con pléstico en nuestro planeta,
contribuiré a la recomendacién de dichos profesionales hacia sus clientes / pacientes respectivamente,
en el uso de los productos Meraki.

Otra estrategia importante es comenzar a implementar charlas de concientizacién sobre la
conservacion del medio ambiente y cuidado de la salud en escuelas de nivel primario y secundario de
medio y alto poder adquisitivo, que permitan que los nifios y nifias se conviertan en futuros decisores
de compra, ya que son los mas familiarizados con el cuidado del medio ambiente.

Por otro lado, implementar cross selling permitira potenciar sus productos actuales durante la
coyuntura actual que no favorece al desarrollo de nuevos productos, ya que requieren de inversiones
muy altas, dificiles de financiar con las altas tasas de interés en la actualidad.

Otra estrategia importante es el joint venture con empresas que compartan publico y su vision
sobre el medio ambiente, ya que contribuira a que Meraki se ubique en el top of mind en la mente de

los consumidores.

Discusion acerca de por qué vale la pena resolver este problema:

A partir de lo analizado en la “Justificacion de que el problema es relevante”, se puede extraer
como conclusion que, bajo el contexto economico / social actual en la Argentina, es muy beneficioso
que Meraki Sustentable S.R.L., que ademas de la estrategia genérica de enfoque y diferenciacion,
aplique la estrategia de “Penetracion de Mercado” y “Desarrollo de Nuevos Mercados” de Ansoff.
Esto posibilitard maximizar la comercializacion de sus productos actuales atrayendo clientes de la
competencia, abordando nuevos mercados y atrayendo nuevos segmentos. El objetivo es lograr el
50% de market share de su mercado potencial (4.000.000 de personas).

Esta estrategia posibilitara sentar las bases para el desarrollo futuro de nuevos productos que
apalanqgue el crecimiento de la empresa en un contexto mas favorable para los negocios.

Este importante el tratamiento de este caso, ya que profesionalmente supone un desafio muy
grande establecer estrategias de crecimiento de una pequefia empresa en un contexto muy
desfavorable para el desarrollo de negocios. Es por ello que es conveniente centrarse en un plan de

marketing que fomente por un lado el crecimiento de las ventas y por otro lado hacer de Meraki no
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solamente una empresa alineada en la conservacion del medio ambiente sino, ademas, en una empresa

que se relacione con el cuidado de la salud, y con alcance masivo.
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Tercera Entrega
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Meta:

La meta de la empresa Meraki Sustentable S.R.L., no es solamente ser una compafiia alineada en
la conservacion del medio ambiente sino, ademas, una empresa que comercializa productos de venta
masiva de cuidado bucal comprometidos con la conservacion del medio ambiente. Para ello se

establecen los siguientes objetivos:

Objetivo general:
= Ser la empresa niUmero uno en venta de articulos de cuidado bucal, alineada a la conservacion
del medio ambiente en Argentina, captando el 50% de market share potencial (4.000.000 de
personas), para Diciembre de 2023.

Obijetivos especificos:

= Generar tres cross selling entre los productos de cuidado bucal Meraki para el mes de Mayo
de 2023 y dos asociaciones estratégicas de joint venture con empresas u organizaciones para
el mes de Mayo de 2023, y ser difundidas entre Junio y Diciembre de 2023.

= Visitar 4 profesionales odontélogos y 8 profesionales farmaceuticos en region AMBA por
mes para promocion de productos y visitar 8 escuelas de nivel primario y secundario de medio
y alto poder adquisitivo por mes para dar charlas de concientizacién sobre la conservacion del
medio ambiente y salud bucal, en region AMBA, a partir de Marzo de 2023 y durante 6 meses.

= Comercializar los productos de cuidado bucal Meraki en las principales cadenas de
supermercados en la region AMBA y en las ciudades de Cordoba, Rosario, Santa Fé y

Mendoza a partir del mes de Junio de 2023.
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Alcance:

El Plan de implementacién que se desarrollara a continuacién persigue la necesidad de que Meraki
Sustentable S.R.L., sea la primera empresa alineada a la conservacion del medio ambiente en
comercializar productos de cuidado bucal de calidad con alcance masivo, con la capacidad de
reemplazar a los productos tradicionales sin impacto negativo en el cuidado del medio ambiente y de
la salud de las personas.

En la actualidad Meraki Sustentable S.R.L., cuenta con un desarrollo digital muy importante.
Dicho desarrollo puede comprobarse en su web y redes sociales, no solamente para la
comercializacion de productos, sino también en la generacién de contenidos y campafias que se
alinean a la vision de la empresa. Asi mismo, envia encuestas de calidad a aquellos usuarios que han
adquirido sus productos para conocer su satisfaccion. Aprovechando su desarrollo digital, es
necesario que la compafia complemente su estrategia de crecimiento para lograr masividad con
diferentes acciones: el ingreso a las grandes cadenas de supermercados de las principales ciudades
del pais y en simultaneo generar acciones en las cuales se promocione a la marca con su vision como
fortaleza con la finalidad de generar por un lado recomendacion de especialistas y por otro lado
nuevos decisores para la adquisicion de los productos de cuidado bucal Meraki. A ello se sumara el
desarrollo de 3 cross selling para permitir a los usuarios conocer diferentes productos en un solo
envase y 2 joint venture para afianzar el posicionamiento de Meraki Sustentable S.R.L., en la mente
de los consumidores. Dichas acciones de marketing se desarrollaran desde Diciembre de 2022 hasta
Diciembre de 2023.

Por ultimo, es muy importante considerar las limitaciones por la imposibilidad de contar con
datos precisos para determinar el potencial real del mercado como asi también, la falta de informacion
actualizada brindada por la empresa. Asi mismo, es importante sefialar que la restriccion

presupuestaria, es una variable que podria impactar en el resultado de los objetivos.
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Planes de Accion:

Se generaran 3 planes de accion que seran los instrumentos para coordinar, implementar y hacer
progresar la estrategia de la empresa Meraki Sustentable S.R.L. Se desarrollara para cada plan,
acciones para lograr el éxito en la aplicacion del presente reporte de caso encuadrado en el andlisis
de potencial de mercado. Dichos planes de accién abarcaran los 3 objetivos especificos y seran:

= Plan de accion 1: “Cross Selling + Joint Venture”.

= Plan de accién 2: “Concientizacion”.

= Plan de accion 3: “Rumbo a la Masividad”.

Para asegurar el éxito, los planes de accion deberan estar sujetos a procesos de mejora continua,

que sera medida a partir de indicadores. Para ello, se aplicara la siguiente dinamica de trabajo:

Liderazgo
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Plan de accion 1: “Cross Selling + Joint Venture”

= Cross Selling: se crearan 3 nuevas presentaciones de productos actuales:

Objetivos:

= Lograr ventas adicionales: fomentarle al cliente un complemento a la compra que va a realizar,
con productos de cuidado bucal como los bits y el hilo dental de origen vegetal, aumentando
asi, el ticket promedio de compra.

= Gestion de costos: permite optimizar los costos relacionados a la logistica y marketing,
favoreciendo a procesos de entrega efectivos y reduciendo costos de venta.

= Fidelizar al cliente: se logra mayor satisfaccion del cliente al ofrecer una solucién integral de
su cuidado bucal.

Estos nuevos productos seran creados principalmente para ser comercializados en las grandes
cadenas de supermercados, cadenas de farmacias y cadenas de dietéticas, es decir, en espacios de
venta con sistema de autoservicio. No obstante ello, también se comercializara por todos los canales
actualmente utilizados (electronicos y fisicos).

Con la finalidad de afianzar la visién de Meraki Sustentable S.R.L., los nuevos packaging
incluiran el proceso grafico del compost de sus productos.

La promocion de los nuevos productos en los canales electronicos, se llevaran a cabo por la
pagina web de Meraki, paginas web de comercializacién y sus redes sociales. En los canales fisicos

se creara material POP para géndolas, estanterias y exhibidores.
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= Joint Venture: se generardn 2 asociaciones estratégicas con empresas B certificadas en

Argentina:

Objetivos:
= Permiten que las empresas individuales unan sus fuerzas y obtengan recompensas. En este
caso las empresas se encuentran relacionadas al cuidado de la salud y al bienestar de las
personas.
= Estas compafiias comparten su mision con el cuidado del medio ambiente y uniran esfuerzos
para colaborar a través de un documento contractual que defina alcances para generar acciones
de concientizacion sobre el cuidado del mismo.
Ambas joint venture permitirdn que las empresas generen contenido en redes sociales
(principalmente Facebook, Instagram y twitter), con tematica relacionada al cuidado de la salud y el

medio ambiente con la finalidad de posicionar a las mismas en el top of mind de sus clientes.

Acciones:
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Presupuesto:

* Los costos son compartidos entre las companiias.
Indicadores:

= Croos Selling: Se generaran indicadores de venta por cada unidad de producto, por
ubicacién y por canal de comercializacion. Se realizaran informes quincenales que
permitiran realizar un analisis, permitiendo si aplica, modificaciones en las estrategias
de comercializacion.

= Joint Venture: Se generaran indicadores sobre las reacciones de las personas en redes
sociales y la pagina web de Meraki. Se realizaran informes mensuales que permitiran
realizar un analisis permitiendo, si aplica, modificaciones en las estrategias de

comunicacion.
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Plan de accion 2: “Concientizacion”

Objetivos:

Para lograr la masividad de los productos de salud bucal Meraki, es necesario abordar diferentes
publicos objetivos que apalancaran el crecimiento sostenido de las ventas.

Por un lado, mediante visitas programadas, se buscard la recomendacién profesionales
odontologos, en la region AMBA, a sus pacientes de los productos de salud bucal Meraki, enfocando
el mensaje tanto en el cuidado del medio ambiente como en la calidad del producto. En total se
visitaran 48 farmaceuticos y 24 odont6logos.

Por otro lado, mediante visitas programadas, se asistira a escuelas primarias y secundarias de
medios y alto poder adquisitivo, en la region AMBA, para brindar clases sobre el impacto negativo
del plastico en el planeta, cuidado del medio ambiente, salud bucal y un breve resumen de la historia
y los objetivos de Meraki Sustentable S.R.L. Esto permitira generar nuevos decisores de compra de
los productos Meraki. En total se visitaran 48 escuelas que tengan nivel primario y secundario para

realizar una charla para cada nivel por visita.

Acciones:
ACCIONES
ODONTOLOGOS + FARMACEUTICOS ESCUELAS PRIMARIAS y SECUNDARIAS
Estrategia para visita a odontdélogos y farmaceuticos. Estrategia para charla a estudiantes de nivel primarioy
secundario.
Planificacion del presupuesto.
Planificacion de contenidos y material. Planificacion de contenidos y material.
Diagramacion de procedimientos y tareas. Diagramacion de procedimientos y tareas.
Disefio e impresion de material grafico. Disefio e impresion de material grafico.
Vinculacidn con programas de pasantias de la Universidad Siglo 21 (Tecnicatura en Gestion Administrativa de Servicios
de la Salud).
Busqueday seleccion del colaborador.
Presentacion, induccién y capacitacion al colaborador contratado.
Planificacidn de estrategia para visitas a odontélogos, farmaceuticos, escuelas primarias y secundarias
Coordinacion de visitas a odontdélogos y farmaceuticos. Coordinacién de visitas a escuelas primarias y secundarias.
Presupuesto:
Plan de accién 2: “Concientizacion”
Descripcién Detalle Total
Salario bruto del colaborador pasante (1) 7 meses S 375.560
Gastos de movilidad 5 meses $120.000
Gastos para almuerzos y refrigerios 5 meses $ 180.000
Muestras gratis (2) 3) $112.752
Disefio e impresion de material grafico $60.000
TOTAL $848.312

(1) El pasante tendra una carga horaria de 4 horas diarias de Lunes a Viernes. Su salario comenzara en $45.800
paralos meses de Febrero a Abril de 2023 y tendrd un ajuste del 30% par los meses de Mayo a Agosto de 2023 .
(2) Muestras gratis para cada odontélogo: 1 cepillo bambu Meraki para adultos duro, medio, blando y 1 cepillo

bambu Meraki para nifios / 1 recarga bit / 1 hilo dental de origen vegetal.
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(2) Muestras gratis para cada farmaceutico: 1 cepillo bambu Meraki para adultos duro, medio, blando y 1 cepillo
bambu Meraki para nifios / 1 recarga bit / 1 hilo dental de origen vegetal.

(2) Muestras gratis para cada escuela primarias y secundarias: 3 packs cepillo de diente bambu Meraki para nifios
+31 bits Meraki (nivel primario) y 3 packs con cepillo de diente bambu Meraki para adultos suave +31 bits Meraki +

1 hilo dental de origen vegetal (nivel secundario).

(3) Precios costo aproximado: cepillo bambu adulto=$70 / cepillo bambu nifio=$60 / Recarga Bit=$137 / Hilo dental

de origen vegetal=$117.

Indicadores:
= QOdonto6logos y Farmaceuticos: se llevaran a cabo encuestas sobre la percepcion del producto
en cuanto a calidad de cepillado, durabilidad y probabilidad de recomendacion a sus pacientes
/ clientes respectivamente.
= Escuelas Primarias y Secundarias: se llevaran a cabo encuestas a los docentes sobre la
percepcion sobre la calidad de informacion y la didactica brindada a los alumnos.
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Plan de accién 3: “Rumbo a la Masividad”
Objetivos:

Como se menciond anteriormente, para lograr la masividad de los productos de salud bucal
Meraki, es necesario abordar diferentes publicos objetivos que apalancaréan el crecimiento sostenido
de las ventas.

El canal retail, representado por las cadenas de supermercados, es un objetivo fundamental en la
estrategia de Meraki Sustentable S.R.L, para facilitar el acceso de los productos a los clientes, y asi
lograr masividad en la comercializacion de los mismos.

Ventajas de comercializar en cadenas de supermercados:

= Acceso a muchos puntos de venta a la vez.

= El producto esta expuesto ante miles de consumidores.

= Las entregas se concentran en unos cuantos centros de distribucion.

= El alcance del producto se extiende a todos los mercados donde tiene presencia la cadena.

= El producto adquiere prestigio en el mercado.

= El mercado se ampliara conforme la red de sucursales de la cadena.

= La transformacion digital permite la comercializacion de los productos a través de la
pagina web del supermercado, ampliando automaticamente las probabilidades de
comercializacion.

= Requieres menos vendedores ya que los pedidos se realizan automaticamente de manera

electronica.

Acciones:

ACCIONES

Definir la cantidad de productos para proveer y cémo se implementara.
Organizacion de la logistica.
Indagar el Category Manager encargado de la categoria de producto de cada cadena de supermercados.
y buscar el contacto.
Contactar al Category Manager encargado de la categoria de producto de cada cadena de
supermercados.
Coordinar reunién con el Category Manager de cada cadena de supermercados.
Estrategia de negociacién: Identificar el elemento diferenciador de los productos Meraki para
destacarlo en la presentacion.

ANALISIS INTERNO Y NEGOCIACION CON CADENAS DE SUPERMERCADOS
Indagar el procedimiento de postulaciéon y funcionamiento de la distribuciéon de productos de cada
cadena de supermercados.
Investigar sobre el proceso de facturacién y los plazos de pago.
Investigar sobre las politicas de precios y descuentos por promocién o dafios.
Comunicar la campaina de marketing de posicionamiento de Meraki a las cadenas de supermercados.
Comienzo de negociacién de clausulas de contrato con la/s cadena/s de supermercado/s.
Corroborar si el plan de crecimiento de Meraki se adecua a la capacidad de respuesta a una mayor
demanda que solicite la cadena de supermercados.
A partir de las reuniones y el andlisis interno, decidir la/s cadena/s de supermercado/s a abordar para
lograr firmar contrato de comecializacién.
Firma de contrato con la/s cadena/s de supermercado/s.
Comunicacién con el jefe de compras para dar comienzo a la comercializaciéon.
Entrega de productos y material POP.
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Presupuesto:
Plan de accién 3: “Rumbo a la Masividad”
Descripcion Detalle Total
Descuentos en primer pedido, promociones, dafios. 12 meses S 806.688
TOTAL $ 806.688
Indicadores:

= Se generaran indicadores de venta por cada unidad de producto, por ubicacion y por
cada cadena de supermercado. Se realizaran informes mensuales que permitiran
realizar un analisis, permitiendo si aplica, modificaciones en las estrategias de

comercializacién.
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Presupuesto total estimado:

Presupuesto Total

Programa Total
Cross Selling + Joint Venture $ 845.000
Concientizacion $ 848.312
Rumbo a la Masividad $ 806.688
TOTAL|$ 2.500.000
Marco de tiempo del plan de implementacion:
IMPLEMENTACION
FLARES BE acCIn DENOMINACION DE CADA ACCION ESPONSABLE| dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 mag-23 jun-23 jul-23 ago-23 sep-23 oct-23 nov-23 dic-23
i 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2
DOiezarrolla y presupuesto de nuevos packaging.
Encuesta sobre la opinidn de los nuevos packaging a una seleccidn de clientes de la baze de datos de Meraki Sustentable S.R.L.
Diefinicidn de los nuewos packaging.
Cross Selling Fruebrazs e impresiones de los nuevos Eackag.in.g. :
Diezarrolla y presupuestos de la camparia publicitaria.
Encuesta sabre la opinidn de la nuewa campafia publicitaria sobre una seleceion de clientes de la base de datos de Meraki Sustentable Direccidn General
Diefinicidn de |a nueva campafia publicitaria eon su estrategia de medios e inversidn. y Dlepartamento
Diefinizion de lanzamienta de comercializacion de nuevos productos, de Marketing. 1 cz [} C4 Ch CE C7 (]
Diezarrallo de las azociaciones estratégicas.
Firma del documenta contractual con los detalles del tipo de campafia y mensaje a comunicar,
Joint Venture  Desarrallo y presupuesta de la campafia de concientizacian,
Diefinicion de la nuswa campana de concientizacion con su estrategia de medios & inverzicn,
Dietinicicn de lanzamiento de campafia de concientizacidn. C1 cz c3 C4 (i3] CE
Estrateqgia para visita,
Planifizacidn del presupuesto,
Planificacidn de contenidos y material, Direccidn
Diagramacian de procedimisntas § tareas. Gieneral,
e Dizefiooe impresidn de material grifico. Diepartamenta de
Concientizacian B e . -
Frogramas de pasantias de la Universidad Siglo 21, IMark.eting y
Biisqueda y seleccidn del colabaoradar, Colabiaradar
Presentacion, induccion y capacitacion al colaborador. Fazante.

Planificacion de estrateqia para visitas
Coordinacion de visitas
Implementacion de visitas

Diefinir la cantidad de productos para proveer § camo se implementara,
Orqanizacidn de la logistica.

Contactar al Cateqony Manager encargado de la cateqoria de prodocta de cada cadena de supermercados.

Coordinar reunidn con el Cateqory Manager de cada cadena de supermercados,

Rumbo ala
Masividad

Irvestigar sobre el proceso de Facturacidn y los plazos de pago.

Investigar sobre laz politicas de precios y descuentas por promocian o dafos.

Comunicar la campafia de marketing de posicionamiznto de Meraki alas cadenas de supermercados.
Comienzo de neqociacion de cliusulas de contrato con lats cadenals de supermercadofs.

Firma de contrato con lads cadenals de supermercadods.
Comunicacion con el jefe de compras para dar comienzo ala comercializacidn,
Entreqa de productos y material POF.

Indagar el Cateqary Manager encarqada de |a cateqori a de producto de cada cadena de supermercados. y buzcar el contacto,
Estrateqia de neqociacidn: [dentificar &l elemento diferenciador de los productos Meraki para destacarlo en la presentacidn.

Indagar el procedimiento de postulacion y funcionamienta de |a distribucion de productos de cada cadena de supermercados.

Corroborar si el plan de erecimienta de Meraki se adecila ala capacidad de respuesta a una mayor demanda que solicite |3 cadena de
£, partir de las reuniones y el anilisis interno, decidir lafs cadenats de supermercadofs a abordar para lograr firmar contrato de

Direccion General
y Departamenta
de Marketing.
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Conclusiones:

A lo largo de la elaboracion del reporte de caso, orientado en el “anélisis de potencial de mercado”,
se analiza y comprende el mercado de productos de cuidado bucal y un anélisis pormenorizado de la
empresa Meraki Sustentable S.R.L., en dicho contexto. En el presente trabajo, se observa en la
actualidad, la incapacidad de la compaiiia para financiar su “visiéon”. A partir de ello, este trabajo,
permite arribar a conclusiones tendientes a plantear la meta de venta masiva de productos de cuidado
bucal con materiales sustentables que permitan reemplazar a los productos tradicionales. Dicho
cumplimiento de la meta, permitird a Meraki Sustentable S.R.L., disponer del capital necesario para
desarrollar nuevos productos.

Es importante sefialar que la vision de la empresa se encuentra muy consensuada entre sus
miembros, ya que su centralidad se basa en productos que tengan un impacto positivo en la vida de
las personas. En la actualidad, el desafio de la empresa se centra en obtener recursos para financiar
su “vision”, que es el desarrollo de nuevos productos. Meraki Sustentable S.R.L. no cuenta con
recursos propios y las altas tasas de interés bancarias, en la actualidad, son inaccesibles para
financiarse. Otro desafio para financiar su vision, es el desarrollo de ventas masivas en las grandes
cadenas de supermercados.

El reporte de caso aborda la intencion de la empresa de lograr el 50% de market share de su
mercado potencial (4.000.000 de personas). Para ello, se implementaran diferentes planes de accion,
tendientes a la expansion de mercados, implementando cross selling con productos actuales, que
trasciendan los 3 tipos de clientes del criterio del Natural Marketing Institute, para no solamente ser
una compafiia alineada en la conservacion del medio ambiente sino, ademas, ser una empresa que
comercializa productos de venta masiva de cuidado bucal comprometidos con la conservacion del
medio ambiente. Asi mismo, en dichos planes de accion, se implementaran acciones con tematica
relacionada al cuidado de la salud y el medio ambiente enfocado a profesionales odontologos y
farmacéuticos con la finalidad de generar recomendaciones a sus pacientes / clientes respectivamente.
Ademas, se visitaran escuelas de nivel primario y secundario de nivel adquisitivo medio y alto con la
finalidad de crear nuevos decisores de compra. Asi mismo se generaran joint venture con el objetivo
de posicionar a Meraki en el top of mind de sus clientes.

Estas estrategias no solo tienen el objetivo de llegar a nuevos mercados y atraer mas clientes, sino
también ayudar a desarrollar un cambio de paradigma social del cuidado bucal, relacionado al cuidado
del medio ambiente y a su sustentabilidad en el tiempo, creando nuevas costumbres de consumo en

el mercado masivo.
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Recomendaciones:

Si bien en el reporte de caso se ha propuesto lograr masividad en las ventas y, en menor medida,
posicionar a Meraki en el top of mind de sus clientes, se sugiere una segunda etapa con la finalidad
de profundizar los procesos de investigacion y analisis de mercado de modo de ir afianzando
paulatinamente la implementacion de estrategias de crecimiento de la empresa orientado a la
relevancia del marketing estratégico para un crecimiento sostenible. Esto permitira establecer bases
solidas para trabajar con areas de investigacion y desarrollo para ofrecer soluciones a las
oportunidades que presente el mercado desarrollando nuevos productos como desodorantes,
maquinas de afeitar, crema de afeitar, etc. Sobre sus productos actuales, es necesario continuar el
desarrollo de nuevos disefios tendientes a mejorar la calidad del cuidado bucal, ya que esto permitira
sostener el liderazgo de las ventas de Meraki.

Por otro lado, lograr la certificacion para ser “Empresa B”, permitird a Meraki Sustentable S.R.L.,
dar un paso importante para afianzar su vision. Esto consolidara la relacion de la empresa y sus
clientes con el cuidado y sustentabilidad del medio ambiente, creando un circulo virtuoso en el cual
los consumidores sientan que sus ideales se encuentran representados por la marca Meraki.

Ademas, también se evidencia la necesidad de desarrollar mercados regionales como Chile,
Colombia, Per, México o Brasil (aunque sea muy complejo por la barrera del idioma y las
costumbres), con la finalidad de generar un crecimiento sostenido, dando independencia a la empresa
Meraki Sustentable S.R.L., de los vaivenes de la economia Argentina y generando una
comercializacion de productos a escala, que le permita implementar planes estratégicos con mayor
margen de accion.

Por ultimo, contribuir en el cambio de paradigma de consumo de la sociedad, permitira un cambio
sin precedentes en el relacionamiento de la empresa y sus clientes, creando un compromiso en
conjunto en la concientizacion de costumbres de consumo y construir a una relacion amigable con el

planeta en cuanto a los recursos utilizados en productos de uso masivo.
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