
e l  anunciante

Empresa de alimentos, con base
en la localidad de Oncativo,
especializada en el procesamiento
y comercialización de maní,
frutos secos y cereales.
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Historia
Los orígenes de la empresa se remontan a 
1989 cuando un productor local la crea con el 
objetivo de agregar valor a su producción de 
maní.  
En el año 2007, con el mismo espíritu funda-
cional, la empresa es adquirida por un grupo de 
jóvenes emprendedores que perciben el poten-
cial de Croppers y su categoría de productos, y 
quieren darle un nuevo impulso.   
Una de las primeras iniciativas de la estrategia 
de la nueva gestión consistió en innovar en la 
línea de productos. 

Percibieron que el maní, por su aporte nutritivo 
y como fuente natural de sabor y textura, se 
alineaba perfectamente con la tendencia 
global de alimentación saludable y bienestar. 
Identificaron en esta misma dirección el 
creciente consumo de la categoría de frutos 
secos, y cómo los productos alimenticios más 
innovadores y exitosos en los mercados globa-
les eran aquellos que mezclaban alimentos de 
distintas categorías.  

Se decide entonces incorporar frutos y frutas 
secas al maní, en diferentes combinaciones, 
siendo así pioneros en el mercado local en 
lanzar este tipo de productos. Una segunda 
iniciativa de la estrategia estuvo orientada al 
desarrollo de empaque de los productos, en 
dos aspectos clave.  

Por un lado, desarrollando un diseño más atrac-
tivo y en material de calidad. Este aspecto 
resultaba clave dado que los productos de Cro-
ppers, en sus atributos racionales, se caracteri-
zan precisamente por su alta calidad. Aspecto 
diferencial con muchos de los otros productos 
competidores del mercado. Por lo tanto, resul-
taba prioritario que la imagen de marca a través 
del empaque fuese consistente en este aspec-
to. 

Por el otro, desarrollando una propuesta de 
gramajes de empaque más variados, incluyen-
do más pequeños, alineándose a otra tenden-
cia global de “porciones de bolsillo”, extremada-
mente populares tanto por el estilo y ritmo de 
vida moderno, como así también por el interés 
en consumo moderado para una alimentación 
saludable. 

Finalmente, la estrategia comprendió la intensi-
ficación de la acción comercial para desarrollar 
los canales de distribución y conseguir así 
incrementar los puntos de venta de los produc-
tos, y ampliar la presencia a nivel nacional.

En 2013 se desarrolló una nueva línea de 
productos, bajo la marca Go Natural by Cro-
ppers, con la cual se comercializan granolas, en 
línea con el concepto de consumo saludable de 
productos de alta calidad. 

El éxito de estas iniciativas, se han visto refleja-
das en el volumen de ventas de la empresa, 
que, desde su implementación, han experimen-
tado un crecimiento del 1.400%. 

Estos resultados han demandado que la 
empresa invierta más de 25 millones de pesos 
en el desarrollo de nuevas instalaciones indus-
triales, que incorporen tecnología de punta para 
acompañar el crecimiento. En el nuevo Polo 
Agroindustrial Oncativo, Croppers construirá 
una nave de 1.000 Mts2, junto a 150 Mts2 de 
oficinas, vestuarios, laboratorio.

Los próximos pasos en la estrategia de desa-
rrollo de marca están enfocados en el desarro-
llo del nuevo website, orientado a contenido, y 
la presencia en redes sociales (desarrollo 
comunidad Croppers)
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Estrategia
de marca

1. Innovación en la línea de productos
2. Desarrollo del empaque
3. Desarrollo de los canales comerciales

Tendencias
industria alimenticia

Alimentación saludable y bienestar:
Maní, se alineaba perfectamente por su aporte
nutritivo y como fuente natural de sabor y textura

Cansumo creciente de Frutos Secos

Productos más innovadores y exitosos:
combinación de alimentos de distintas categorías
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