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Resumen Ejecutivo

En un marco econdémico de incertidumbre y de presion social donde consumir y
diferenciarse es lo que construye identidad, sumado a las nuevas dinamicas
familiares y la necesidad de ganar la carrera contra el tiempo, se encuentra una
oportunidad de negocio y un espacio en el mercado para el lanzamiento de una

nueva marca de indumentaria infantil: Meraki.

Meraki nace de un fuerte insight encontrado en el mercado infantil: nifios mas
decisores, exigentes y conectados frente a padres ocupados y cada vez mas
inclinados a soluciones tecnoldgicas que les permitan ahorrar tiempo y

encontrar el equilibrio en sus vidas.

En este contexto, Meraki se presenta como una doble facilitadora. En el plano
mas funcional es capaz de entretener a los nifios, fomentar la creatividad,
generar un momento de recreacién para toda la familia y satisfacer la
necesidad de vestir a los hijos, evitando los multiples inconvenientes que esta
tarea conlleva. En un plano mas profundo y hasta inconsciente, Meraki viene a
rebelarse contra la sociedad posmoderna y consumista actual que impone que
estar a la moda es una condicion para permanecer en el mercado de
individuos. Debido a que la moda cambia y cambia rapido, esto presupone
presiones sociales a las que los individuos intentan escapar, muchas veces sin
éxito. Desde su propuesta, Meraki permite liberarse y crear tendencias propias,

fomentando asi la diferenciacién que los individuos actualmente buscan.

Con el objetivo de desarrollar la marca y posicionarla en el mercado de
indumentaria infantil se llevo a cabo un Plan de Marketing, analizando el
contexto actual, profundizando en el insight encontrado y definiendo la
propuesta de valor y todo lo que ésta conlleva: target, producto, distribucion,
precio y promocion.

Por ultimo, se analiza la inversion y resultados de negocio y de marketing
esperados, asi como también las métricas a analizar para mejorar y reinventar

el proceso de toma de decisiones.



Introduccion

Justificaciéon del tema

La eleccion del tema responde a motivaciones tanto personales como
académicas. El hecho de haber crecido en medio de una familia de
emprendedores en el mercado infantil fue el inicial disparador. ElI haberme
interiorizado en su forma de hacer las cosas me dio el puntapié para pensar en
hacer las cosas diferentes. De esta forma comencé a idear y crear un nuevo
modelo de negocios, que comprenda al nifio actual e integre a padres y a hijos
en una tarea necesaria y por lo general bastante tediosa: la compra de

indumentaria.

A nivel académico, se pretende utilizar la mayor cantidad de conocimientos
obtenidos durante la Maestria en Marketing y Comunicacién. El lanzamiento de
una marca nueva requiere una estrategia marcaria profunda, donde se
visualice claramente el lugar que ésta quiere ocupar en el mercado. Se trataran
diferentes temas abordados durante la cursada: tecnologia, entrepreneurship,

canales de distribucion, comunicacioén, finanzas, entre otros.

Considero que el mercado elegido para el lanzamiento de esta nueva marca
constituye un desafio ya que “si hay un mercado donde los cambios se
producen sin cesar, el consumidor evoluciona trepidantemente y las
necesidades o deseos estan mutando de forma virica, éste es, sin lugar a
duda, el de los nifios” (Tur V. y Ramos. |, 2008).



Objetivos

El objetivo de este trabajo es lanzar una marca de indumentaria infantil
innovadora basada en un exhaustivo andlisis del consumidor y su entorno. Una
marca que combina entretenimiento, ropa y reafirma los lazos familiares en un
contexto donde los vinculos han cambiado y la tecnologia es un participante

inevitable en cualquier familia.

Con el objetivo de desarrollar la marca y posicionarla en el mercado de
indumentaria infantil se desarrollara un Plan de Marketing, definiendo la
propuesta de valor, los atributos que de ella se desprenden y el marketing mix

adecuado para ejecutarla.



Desarrollo

Analisis de situacion

Politico-Econémico

El 2016 representd un afio de incertidumbres y cambios en la Republica
Argentina. Con una inflacion cercana al 40% y una recesion o caida del PBI del
1,1%, muchos podrian decir que los prondsticos econdmicos Yy financieros no

son muy auspiciosos para el 2017.

La industria textil-indumentaria, la cual representa el 1,7% del PBI argentino, no
gueda exenta a este marco. Si bien el pais comenzo6 el afio con algunos datos
positivos, la industria no sigue la misma suerte. De hecho, es la que mas cayo:
11,1% en enero 2017 frente a diciembre 2016. La situacion actual de la
industria depende de una combinacion de politicas econdmicas: reduccion del
mercado interno consecuencia de medidas inflacionarias del gobierno
(devaluacién, quita de retenciones y tarifazo), la apertura de importaciones, el
aumento de los costos y la dificultad de acceso al crédito. Medidas “pro-
mercado” que dibujan un nuevo escenario mucho menos competitivo para las

empresas nacionales.

De las medidas mencionadas, una de las que mas afecto al sector fue la
apertura de las importaciones. La eliminacion en 2015 de las Declaraciones
Juradas Anticipadas de Importacién (DJAI) y su reemplazo por un sistema de
monitoreo (SIMI) mucho mas simple, logré que las importaciones de la cadena
de valor textil y confecciones alcanzaran récords historicos, aumentando de
enero a septiembre de 2016 un 8% en délares y 15% en toneladas." Se registré
gue de enero a septiembre de 2016 ingresaron 23,400 toneladas adicionales al
2015. Uno de los mayores crecimientos se dio en la importacién de productos
finales de indumentaria (30,8% en miles de toneladas) lo cual afecta a toda la
cadena de valor. El 63% de las importaciones proviene de Asia, principalmente
de China, India y el Sudeste Asiatico, paises con mano de obra mas

competitiva, golpeando asi a la cadena de valor argentina.

! Pro Textil. Presentacién 12° Convencion de la Agro Industria Textil y de Indumentaria Argentina



Otros datos relevantes para el sector son la caida en el nivel de actividad en un
25%, una capacidad instalada alrededor del 65% y la disminucion en la
dotacion laboral y las horas trabajadas.?

La situacion de la cadena de valor textil e indumentaria, podemos comprender,
es compleja. Nuevas problematicas dominan la escena. La caida de la
rentabilidad, principal barrera para el sector en el 2015, hoy no es tan
importante como la caida de las ventas. Y la competencia de productos
importados aparece como principal amenaza a la supervivencia de empresas
nacionales, siendo éste un afio atras un problema de poca importancia.
Actualmente, el 51,5% de las prendas de vestir importadas son sustitutos de la
produccién nacional, con una variacién interanual del +43,1%. Es decir,
estamos frente a un sector donde la produccion nacional (48,5%) ya ha

guedado rezagada frente al avance de las importaciones.

Para reaccionar ante la baja competitividad que tiene la industria y la caida del
nivel de actividad desde la Camara Industrial de la Indumentaria (CIAl) se
busca trazar un plan estratégico para producir “prendas de alta calidad que se
distingan por su valor agregado”-segun expreso el presidente Claudio Drescher

en mayo 2016.3

? Pro Textil. Presentacidn 12° Convencion de la Agro Industria Textil y de Indumentaria Argentina
* http://www.telam.com.ar/notas/201605/147326-uia-universidad-de-buenos-aires-foro-indumentarias-
camara-industrial-de-la-indumentaria.html



http://www.telam.com.ar/notas/201605/147326-uia-universidad-de-buenos-aires-foro-indumentarias-camara-industrial-de-la-indumentaria.html
http://www.telam.com.ar/notas/201605/147326-uia-universidad-de-buenos-aires-foro-indumentarias-camara-industrial-de-la-indumentaria.html

Cuadro 1: Importaciones Prendas de vestir: Enero-Junio 2017 y mismo

periodo afnos anteriores

ARO Valor U$S FOB Volumen en KILOS pm‘;”ﬂ:":ﬁumﬁ
Enero -Junio 2001 141.454 445 8.608.357 16,43
Enero -Junio 2007 99984 816 5.879.072 17,01
Enero -Junio 2008 162826878 10.081.228 16,15
Enero -Junic 2009 163.451.829 8.596.577 19,01
Enero -Junio 2010 148.452.363 7.444.210 19,94
Enero -Junio 2011 215428513 10.428.356 20,66
Enero -Junio 2012 194.995.623 8.840.461 22,06
Enero -Junio 2013 159.639.945 6.379.542 25,02
Enero -Junio 2014 148.643.880 5.491.493 27.07
Enero -Junio 2015 141.004.299 5.454.209 25,85
Enero -Junio 2016 189.830.181 6.834.073 27,78
Enero -Junio 2017 237.349.402 10.603.730 22,38

En resumen, el fin del control cambiario, la devaluacion del peso, cambios en el
mercado de importaciones y la alta inflacion han alterado el escenario de la
industria de indumentaria durante el 2016. En este marco, en abril de 2017 el
Gobierno firm6é un compromiso con la industria indumentaria, textil y de
calzado. ElI mismo fue firmado por el ministro de Producciéon y apunta a
estimular el consumo y mejorar la competitividad de los productos nacionales,

asi como también cuidar el empleo.

Las herramientas incorporadas con este convenio giran en torno al
financiamiento: 3 y 6 cuotas para la compra de productos nacionales,
sumandose al Ahora 12 y Ahora 18. Con esto sumara 8000 millones de venta

financiadas, 6000 mas a los ya financiados con los programas vigentes.



Social

Relacionado, inevitablemente, con el contexto politico y econdmico, el

panorama social argentino es otro &mbito digno de andlisis.

El gobierno se aseguré de aumentar las reservas y de garantizar tranquilidad
en el plano cambiario para el 2016 y consiguiente. Sin embargo, la holgura

externa no se vio reflejada en la microeconomia de los hogares argentinos.

A partir del segundo semestre de 2016 ha quedado en evidencia el
comportamiento recesivo del consumo, inducido directamente de las politicas
monetarias y fiscales aplicadas para conservar la estabilidad cambiaria. Esta
conducta repercute directamente sobre la produccion interna y el mercado de

trabajo, convirtiéndose en un circulo vicioso dificil de romper.

El Indicador Mensual de Consumo (IMC) indicaba en diciembre mayo de 2017

una caida interanual de 0,4%, decimoséptima caida consecutiva.

Cuadro 2: Indicador Mensual de Consumo

Indicador Mensual de Consumo
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La caida de este indicador, entre otros, refuerza la idea de que la reactivacion
no es posible s6lo con una moderacion de precios, sin0 que se necesitan

politicas concretas para mejorar las expectativas de mejora en cuanto a empleo
e ingreso.

Por su parte, las ventas minoristas muestran en julio 2017 una caida de 1,6%



versus julio 2016 y llevan un 3% en el acumulado 2017. Las promociones
buscan captar ventas, obtener liquidez y rotar la mercaderia pero no son
suficientes para reactivar el consumo. Sin embargo, se observa una mejora en

la confianza del consumidor.

Un estudio realizado por la CAME (Confederacién Argentina de la Mediana
Empresa) releva las ventas en 1750 comercios minoristas del pais. A
continuacion, las principales variaciones en venta minorista en julio 2017 vs
julio 2017:*

Venta en
Locales
Julio®17vs]lulio
16
Alimentos y Bebidas 0,5%
Bazar y Regalos -0,5%
Bijouterie -1,0%
Calzados -4,8%
Deportes vy art. de
r&n:lzrrszaau::i|:'>r'|}f ~2:2%
Electrc’:df:umestmcns ¥ -3.0%
Electrénicos
Farmacias -0,4%%
Ferreteria v Materiales .
eléctricos ! Bk
Golosinas -1,3%
Joyerias y Relojerias -2,6%
Jugueteria y Librerias -3,9%
Marroquineria -3,3%
Materiales para la
canﬁtruccidr:ll'i 0.0%
Muehles -0,9%
Meumaticos -1,1%
Perfumeria -1,8%
Textil - Blanco -0,8%
Textil — Indumentaria -2,5%

Promedio Ponderado

Promedio Simple -1,7%

El sector indumentaria no logra recuperarse a pesar de las promociones

bancarias y las politicas economicas de financiacion. Acumula un 2,5% de

* CAME. Camara Argentina de la Mediana Empresa


http://www.redcame.org.ar/sitio/prensa

caida en las unidades vendidas versus el afio pasado. De todos modos, junio y

julio presentaron mejoras.

En términos generales podemos decir que la reversion del proceso de
sustitucion de importaciones y la caida del poder adquisitivo generan un

entorno recesivo para la cadena de valor.

Cambios socioculturales

Por otro lado, es menester analizar los cambios socioculturales que sufrio el
individuo con la llegada de la posmodernidad y como éstos cambiaron las

reglas del consumo.

La posmodernidad liber¢ al individuo de las ataduras de la sociedad. Se paso
de la idea de homogeneidad al reconocimiento de la diversidad, de la idea de la
sociedad a la idea de individuos.® Cada individuo cuenta ahora con la libertad y
a la vez obligacion de construir su propio relato. Porque, como expresa
Bauman, “...elegir es una obligacion”.® En la actualidad, es el consumo lo que
construye identidad y “mantenerse a la delantera del pelotén de la moda el
anico modo de garantizar que ese reconocimiento de pertenencia dure tanto

1’7

como se desea”’ Vivimos asi en una cultura personalizada y hecha a medida,

donde lo Unico que importa es elegir constantemente para seguir a la moda.

La vida actual se caracteriza por la “renegociacion del significado del tiempo”.
No tener tiempo para hacer todo lo que uno desea o perder el tiempo haciendo
cosas que no se desean son las preocupaciones mas frecuentes. Se vive un
presente desgastante y perturbador. Como el socidélogo Zygmunt Bauman
describe “entre las explicaciones mas comunes del fracaso soélo la falta de
dinero puede competir seriamente con la falta del tiempo”.

En este contexto sociocultural, aquel que no consume no puede ser
considerado individuo. Lo que deriva en individuos narcisistas, autocentrados,

proclamando su derecho a realizarse y ser libres.

> Clase Fernando Moiguer, UDESA.
® Vida de Consumo, Zygmunt Bauman
7 Vida de consumo, Zygmunt Bauman
8 Vida de consumo, Zygmunt Bauman
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Tecnologico

La revolucion digital ha permitido la aceleracion del tiempo, alimentando asi el
estado de emergencia recurrente y la necesidad imperiosa de controlar el
tiempo.

Resulta pertinente para este trabajo entender el impacto de la tecnologia en

dos dimensiones: en el contexto familiar y en los canales de distribucion.

Impacto de la tecnologia en el seno de la familia

No es novedad que la tecnologia ha desdibujado las fronteras del hogar. El
centro de reunién familiar pasé de ser en un primer momento del comedor al
televisor. Pero el cambio radical en las familias se vio con la llegada de Internet
y, sobre todo, el celular. Ya Zygmunt Bauman anticipaba en su libro
“Modernidad Liquida” los cambios que traian bajo el brazo la posmodernidad.
Pero fue en sus ultimas entrevistas televisivas donde arrojé reflexiones acerca
del celular en la vida de las personas. “Los teléfonos moviles permiten a los
que se conectan... mantenerse a distancia” y “... el diablo tiene forma de

teléfono movil.”®

Si bien son frases extremistas, no dejan de reflejar la realidad
actual: la pérdida del contacto personal y la importancia del de lo que pasa

dentro de los diferentes dispositivos.

Hace unos afios comenzo6 a hablarse de la familia 2.0. Una familia con un uso
muy avanzado de la tecnologia, tanto a nivel equipamiento del hogar como uso
personal. La tecnologia pas6é a ser un miembro méas y el nuevo canal de
comunicacion. “Si hay un buen nivel de comunicacion, la tecnologia es positiva.
En cambio, si las relaciones son malas, la tecnologia puede distanciar a los
integrantes de la familia, porque suele favorecer el aislamiento y el

individualismo™°.

Las familias 2.0 buscan simplificar su vida a través de la tecnologia: ahorrar

tiempo, dinero y esfuerzo. Ademas, les permite integrar y equilibrar los

® Entrevista televisiva a Zygmunt Bauman en Salvados, la Sexta TV, 2017.
% paniel Zalazar Romero, especialista en psicologia de masas, La Gaceta 2016.
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diferentes componentes de la vida: trabajo, relaciones, domésticos e
individuales. Es asi que Internet es hoy su principal canal de toma de

decisiones: ocio, viajes, compras de supermercado, de entretenimiento, etc.

También es importante destacar la influencia que tiene actualmente la
tecnologia en los nifios. Es un factor fundamental en su vida, convive con ellos

desde su nacimiento y moldea su entorno constantemente.
Impacto de la tecnologia en los canales de distribucion

La tecnologia ha modificado también la forma de comprar y vender. Ha
reducido las barreras de entrada significativamente, ya que ya no es necesario
incurrir en estructura fisica y costos fijos elevados para llevar adelante un
negocio. El canal online o e-commerce esta modificando las reglas de juego de

consumao.

Comercio Electrénico

En la Argentina, el 90% de los argentinos conectados (17,8 millones de
personas) ha comprado online alguna vez. El 67% son mujeres y el 57% son

millennials.!

Durante 2016, la facturacién del e-commerce fue de $102.700 millones, lo que
representa un 51% de crecimiento anual. El sector de indumentaria facturd
2.490 millones, un 2% del total y con 40% de crecimiento. La tarjeta de crédito
es el medio de pago preferido y 6 cuotas la financiacion que mayoritariamente

acompafia. *?

" Estudio anual Camara Argentina de Comercio Electrénico, 2016
2 Estudio anual Camara Argentina de Comercio Electrénico, 2016
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Céamara Argentina de Comercio Electrénico- TNS- Agosto 2016

Evolucién y expectativas

Ventas en Millonesde $

2013 2014 2015 2016

La moda va ganando terreno en el mundo online y la tendencia va en aumento:
de 2014 a 2015 se consolido como la de mayor crecimiento (+104%). Y

actualmente lidera la venta mobile.

El rubro logré apuntalar en menos de dos afos gracias a la oferta en linea de
grandes marcas y por la variedad de soluciones de logistica implementadas

para los cambios de talle, tipicos en este tipo de compras.™

B http://empresas.itsitio.com/e-commerce-se-duplico-el-consumo-de-moda-en-la-argentina/
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Analisis de Mercado

La cadena de valor textil y confecciones abarca desde la obtencién de las
materias primas a la transformacion de las mismas en productos intermedios y
finales. Es por eso que se la puede segmentar en tres etapas: obtencion de la
fibra, elaboracion de hilados y tejidos y manufacturas textiles. A su vez esta
Gltima etapa puede bifurcarse en dos: fabricacion de textiles y confeccion de
ropa o indumentaria.'* Es en este Gltimo segmento en el que profundizaremos

de ahora en adelante.

Se estima que el sector indumentaria representa el 1,1% del PBI argentino y
abarca 3600 empresas con 187.000 empleados. De los US$ 6,415 millones de
la totalidad del sector, US$1,100 millones (17%) proceden del mercado de

indumentaria infantil.

Si bien el 2016 no fue un buen afio para el mercado, como para la mayoria de
las industrias, no es de extrafiar que este sector se encuentre en miras de
crecimiento. De hecho, son cada vez mas las marcas que apuntan al mercado
infantil. La obsolescencia de la mercaderia debido a la edad hace que aumente
la rotacion y, en consecuencia, la facturacion de las compafias. En los hogares
con uno dos hijos de hasta 14 afos el gasto en indumentaria se eleva de 5,5%
a6,1%."

Para dimensionar el universo, de los 43,8 millones de habitantes registrados en
julio 2016, el segmento infantil (0-14 afios) representa el 24,72%. Es decir,

estamos hablando de un mercado objetivo amplio de 10.849.328 de personas.

Més alla del nimero, el mercado de indumentaria infantil observa potencial de
crecimiento por cambios sociales. Durante el siglo XX fue evidente el cambio
de foco por parte de agencias de marketing y publicitarias en el mercado. Cook

acufio el término “pediocularity”*®

para reflejar la adopcion del nifio como
consumidor inteligente y exigente. Actualmente, con la revolucion digital, el rol

del nifio en la decision de compra es cada vez mayor. Nativos digitales, los

¥ Informe Sectorial Textil- IdiTS, pagina 2.

'> ENGH, INDEC, 2013.

' The commodification of Childhood: The Children’s Clothing Industry and the rise of the child consumer, Daniel
Thomas Cook, 2004.
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chicos viven expuestos a una cantidad de estimulos igual o mayor que los
adultos, lo que les concede una conciencia de marca temprana y una mayor

injerencia en el proceso.

Un estudio realizado en Estados Unidos por Advertising Educational Formation
refleja que el 75% de nifios de 2 5 afios tiene “alguna” o “mucha” influencia
sobre las decisiones de compra. Y el porcentaje crece conforme con la edad.
Las decisiones abarcan desde compras diarias del hogar, como snacks, dulces,

alimentos de desayuno hasta vacaciones familiares o restaurantes.

El poder econdémico e influencia en las decisiones familiares que tienen los
nifios en la actualidad se debe a diferentes cambios socioeconémicos que se
dieron en los afios ochenta. En primer lugar, los adultos jovenes comenzaron a
tener mayores posibilidades de acceso al estudio y mayores niveles de ingreso,
posponiendo asi la hora de la paternidad. En segundo lugar, las familias
conformadas por dos personas trabajadoras implican menor tiempo de atencién
a los hijos. Por otro lado, también influye el cambio de paradigma que viven las
relaciones familiares en las sociedades occidentales. Hace unas décadas, la
relacion padre-hijo se basaban en la obediencia, autoridad y respeto (Torrance,
1998)"". Actualmente, la base es la negociacién. Si a esto le sumamos la
influencia de la tecnologia en la vida cotidiana, podemos concluir que nunca

existié un publico infantil tan maduro y emancipado como el de hoy.

Anélisis Competitivo

En la actualidad existen alrededor de 1200 fabricantes de ropa para chicos con
operaciones en el pais. Los mismos pueden segmentarse en cuatro grandes

grupos:
Marcas de publico adulto con sub-linea de kids
Empresas que descubrieron el potencial del mercado infantil gracias a su

mayor rotacion (rapida obsolescencia), menor moda, mayores margenes y

costos fijos compartidos con la linea de adultos.

r Contemporary Childhood: Parent-child Relationships and Child Culture, Torrance, 1998



15

Son algunos ejemplos de este segmento: Wanama, Paula Cahen D’Anvers,
Rapsodia, Levi’s, Fallabella, Gargon Garcia, Akiabara donde la unidad de
negocios de nifios llega a representar hasta el 40% de la facturacion de estas

compainias.

Disefio de Autor

Empresas que se destacan por su innovacion y originalidad, tanto en el
producto final como en el proceso productivo. No siguen tendencias, sino que
comunican una identidad propia que se nutre del entorno sin perder de vista la
funcionalidad real. Su principal canal de venta es el showroom (62%) seguido
por las redes sociales (56%). Es un segmento compuesto por 273 empresas,

el 92% de ellas microempresas (facturacién menor a $4.044.300)*®

Chango, Chunchino, Gato Tomas y Primera Huella son algunas marcas de este

cHANEO chuShino

primerahuella”

segmento.

Marcas Establecidas de publico infantil

Son las lideres, las que nacieron para el publico infantil y se mantienen fieles a
él. Se sienten positivos ante la llegada de nuevos jugadores ya que consideran
que “hay una creciente importancia que le dan los padres al momento de vestir

sus hijos”.*®

En este segmento se encuentran clasicas e histéricas marcas como Cheeky,

Mimo & Co, Grisino y Gimos.

'8 Estudio Disefio de Indumentaria de Autor, 2014- Instituto Nacional de Tecnologia Industrial.
' Entrevista a Hernan Galvez, gerente de Marketing del Grupo Cheeky, Diario La Nacion


http://www.garzongarcia.com.ar/
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Otros fabricantes

Es el segmento que complementa la amplia oferta de este mercado.
Fabricantes propios o locales multimarcas, su ventaja competitiva es el bajo
precio. Se encuentran ubicados en zonas comerciales como Avellaneda u

Once o bien en barrios residenciales.

A febrero de 2016, EuroMonitor reportaba a Cheeky (Cheeky S.A) como la lider
de este variado mercado, con 7% de share. Muy de cerca le sigue Vestiditos

S.A, con su iconica marca Mimo & Co.%°

La situacion econdmica del pais, que ha llevado a que las ventas en volumen
de este mercado se retrajeran 2%, es la misma que ha horizontalizado la
oferta, al tener que optar los consumidores por marcas mas econémicas o por
extender el ciclo de vida de los productos. Sin embargo, se espera que el gasto
en indumentaria infantil se recupere a fines de 2017 una vez que la inflacion

deje de erosionar el poder adquisitivo de los consumidores.

Segmentacion de la Demanda

Hablar de segmentaciéon en el mundo de la moda es algo muy controversial.
Podemos intentar enclaustrar a las marcas y a los consumidores en
segmentaciones socioecondémicas, pero probablemente no obtengamos nada
fructifero de dichos desmembramientos. Lo que ocurre es que los limites para
esta industria ya no existen. O tal vez, nunca existieron. Marcas de publico
adulto que se lanzan al mercado infantil, mujeres maduras que- como criticd
hace poco la mismisima Carolina Herrera, se visten como jovenes. Ya decia en
2004 Rosando Vallés, presidente de la Camara Nacional de la Industria Textil
en México que “algunas prendas de vestir no entienden de afios y cualquiera

puede llevarlas, sin sentir que no van con su imagen”.

Segmentar socioeconémicamente es algo demodé incluso para industrias
ajenas a la moda. Pero no porque debamos alejarnos del concepto de
consumidor mono-target debemos también alejarnos de la segmentacion. En

un reciente reporte de Nielsen llamado “Segmentation: Old School or Still Cool”

20 childrenwear in Argentina, Euromonitor, 2016
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se enfatiza la importancia de la segmentacion en este complejo y cambiante
mercado. Lo importante es considerar otras medidas, como el nivel de
adaptaciéon de tecnologia de nuestros consumidores o los diferentes
dispositivos que utiliza. La segmentacion conductual/de ocasion es actualmente
la mas eficiente. Solo entendiendo que el consumidor es versétil y tiene
diferentes comportamientos segun la ocasién vamos a poder encontrarlo en el

mejor lugar e interpelarlo con el mejor mensaje.

A lo que respecta a este plan de marketing puntual, algunos indicadores
tradicionales aun resultan utiles. Primero es importante diferenciar al

consumidor del comprador o shopper.

Segmentacién de los consumidores

Diferentes estudios se han empefiado en estudiar hasta qué punto la influencia
infantil ha modificado la dinamica de consumo en las familias. Y lo que han
descubierto es que cada vez es mas amplia la gama de articulos cuya compra

deciden los hijos, y no los padres.?*

Resulta imprescindible entonces comprender como se comporta el nifio como
consumidor. Y la variable de segmentacion mas apropiada es la edad, ya que a
medida que ésta cambia cambian las conductas, necesidades y preferencias.
Valkenburg y Cantor en su articulo The development of a child into a consumer
(2001), describen el desarrollo del comportamiento de los nifios como

consumidor en su infancia hasta los 12 afios de la siguiente manera:

Recién nacidos y primeros afios de vida (0-2 afios)

Diferentes estudios concuerdan en gue los bebés nacen con algunos sentidos
muy desarrollados y hasta con ciertas preferencias. Es el caso de los olores,
sonidos y sabores. La vista, por otro lado, es algo que van desarrollando con el
tiempo. A los 5 meses desarrollan interés por la television. Prefieren los colores

primarios y los contrastes (Acuff, 1977) y no es sorpresivo que los programas

2L schor, 2006.
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infantiles los utilicen.

A los 8 meses ya pueden sentarse erguidos en el carrito de compras, desde
donde pueden observar los productos colocados a la altura de su vista. Al afio
de edad ya son capaces de agarrar los productos y entre los 18 y 24 meses
comienzan a comunicar sus preferencias y a pedir que les compren ciertos
productos (Mc Neal, 1992).

Por méas que a los dos afios ya pueden comenzar a establecer relaciones entre
las publicidades que ven en la tele y los productos en la géndola, segun
Valkenburg “no se los puede considerar consumidores directos” ya que la

mayoria de sus acciones son reactivas y no intencionales.
Preescolares (2-5 afos)

La etapa de la inocencia pura, cuando los nifios creen que los personajes de la
television existen y que viven dentro de ella (Noble, 1975). No distinguen un
comercial de un programa de TV y mucho menos el tono persuasivo de los
primeros.

El consultor especialista en nifios y jévenes, Daniel Acuff, realizd un estudio en
el cual se les presentaba a nifias de 5 afios tres modelos de mufiecas. Las
primeras dos de primera gama, con caras reales y efectos mecéanicos. La
tercera mucho mas barata, hecha de materiales menos sofisticados pero con
un gran corazoén rojo en el vestido. La mayoria de las nifias eligio la mas
barata, pues concentraron su atencién en lo llamativo del corazén. Es asi que a
esta edad los niflos no miden los detalles ni la calidad, sino lo que les llama
verdaderamente la atencion.

Por ultimo, a esta edad los nifios quieren gratificaciones en el momento.
Priorizan el tiempo por sobre la cantidad o la calidad de la gratificacion. Es muy
probable que elijan un caramelo ahora que cuatro mas tarde. Esto conlleva a
situaciones incomodas y vergonzosas para los padres en el punto de venta,
cuando ocurre el comun estallido de los nifios cuando los padres no les
compran algo que quieren. Valkenburg realizo una encuesta en 1999 y obtuvo
los resultados de la siguiente Figura. Es decir, la etapa preescolar es la franja

de edad donde mas conflictos hay a la hora de ir de compras.
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Porcentaje de padres que experimentaron un conflicto relacionado a una

compra con sus hijos en una tienda (Valkenburg, 1999)
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Primera Etapa de Escuela Primaria (5-8 afios)

Valkenburg considera apropiado hacer una segmentacion especial para esta
franja de edad ya que el nivel de concentracién en una tarea o0 juego a esta
edad aumenta de 18 minutos a 1 hora (Ruff & Lawson, 1990). También se
modifica el tipo de juegos. Mientras que a los 3, 4 afios los nifios disfrutan de
un entretenimiento social con pares de su edad, entre los 5 y 7 afios los nifios
pueden disfrutar de juegos mas elaborados, muchas veces solos o con un

dispositivo.

Es a esta edad también que los nifios realizan su primera compra. Si bien
desde mas chicos compran en presencia de sus padres en algun kiosco o
tienda cerca de la casa, es durante la escuela primaria que realizan su primera
compra solos, sin supervision. Segun Valkenburg (1999) 21% de los chicos de

5 afios, 35% de los chicos de 7 aflos y 48% de los chicos de 8 afios ya hacen
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una compra independiente.
Segunda etapa de Escuela Primaria (8-12 afios)

Es en este momento de la vida de un nifio/ pre-adolescente que la opinion de
los pares es el centro de referencia. Los nifios desarrollan un compromiso
hacia las opiniones de sus compafieros, lo que es “cool” y lo que no. Se
preocupan por su ropay por cOmo se comportan en publico. Empiezan a crecer
otros intereses como articulos deportivos o electrénicos. La permeabilidad a la
publicidad se encuentra en el nivel mas bajo, ya que los se rigen por lo que

dicen sus pares (Constanzo & Shaw, 1966).

En la Argentina, segun el Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas

2010 la poblacion se distribuye de la siguiente manera:

i Sexo
Edad Poblacion total

arones Mujeres

0-1 1.356.200 690122 666078
24 1.981.452  1.007.850 973.602
57 2.031.251 1.031.780 999471
g-12 3438219 1.748.446  1.689.773

Habiendo analizado las caracteristicas de cada franja etaria, podemos concluir
que la educacioén y el entorno repercuten en la duracion y gravedad del efecto
NAG. NAG segun Tur Vifies y Ramos Soler es “el efecto que tiene la insistencia
de las peticiones del nifio en las decisiones de consumo.”®® Sea a través de
suplicas, exaltacion, tono amenazante, persuasivo o compasivo, el efecto NAG

es inevitable y algo con lo que los padres tienen que aprender a lidiar.

Segmentacion del shopper

Las compras de indumentaria infantil recaen mayoritariamente en las madres.
Segun el ultimo censo realizado en la Argentina, hay alrededor de cuatro
millones de madres de hijos de entre 0 y 12 afios. A éstas podemos

segmentarlas también por edad:

22 Marketing y Nifios, 2008


https://es.wikipedia.org/wiki/Censo_argentino_de_2010
https://es.wikipedia.org/wiki/Censo_argentino_de_2010
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Madres Adolescentes.

Segun un estudio de UNICEF en América Latina y el Caribe, el 38% de las
mujeres de la regidon se embaraza antes de los 20 afios. Esto nos convierte en
la segunda tasa mas alta de embarazos adolescentes en el mundo. Casi el
20% de los nacimientos vivos de la region son de madres de 14 a 19 afos. La

mayoria deja la escuela y sus suefios de conseguir un empleo.

En la Argentina, los partos adolescentes representan 1 de cada 6 nacimientos.
El 53% manifiesta no haber buscado al bebé y el 66% qued6 embarazada por

no utilizar métodos anticonceptivos.?®
Madres Millennials.

La mitad de los nifios de 0 a 12 afios tiene una madre nacida entre 1981 y
1995. Una investigacion llevada a cabo por Initiative?* revela algunas

caracteristicas de las madres millennials en América Latina:

Son la generacién de madres latinas con mayor nivel de educacion.

Priorizan compartir momentos divertidos con sus hijos y darles una excelente
educacion

Utilizan smartphones para almacenar informacién diaria y para aprender a
través de tutoriales y videos online.

Se consideran multipantallas

Consideran que las redes sociales son un espacio intimo para compartir fotos
de su familia.

Otro estudio de Goldman Sachs resalta que las mamas millennials “aman las
marcas que incorporan tecnologia” y las que “las ayudan a hacer un uso mas
eficiente de su tiempo y a ser multitaskers”. Ademas priorizan pequenas
marcas que pueden ofrecerles experiencias alrededor del producto y son muy
influenciables por celebrities o recomendaciones a la hora de tomar una

decision de compra.

En resumen, las mamas millennials son multitaskers, con gran afinidad al

3 Eondo de Poblaciones de las Naciones Unidas, World Population Dashboard.
4 Mamas Milennials: las mamas de Invencion y Papas Milennials: ser Papéa te Hace Mas Feliz.
Initiative.2015
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mundo 2.0 y prefieren marcas que facilitan su rol como madres trabajadoras.
Madres Generacion X

Cada vez mas madres retrasan su maternidad, por lo que la las madres Gen X
siguen representando un importante segmento de las madres de nifios de 0 a

12 afnos.

La madre Gen X es una mama conectada. Si bien esta generacion fue la
primera en vivir el cambio tecnologico, no son nativos digitales como los
Millennials. Es por eso que sienten comodos tanto con los medios digitales
como los tradicionales. Son la generacion que mas television ve y la que esta

mas expuesta a estimulos publicitarios.

Estudios publicados por Forbes revelan que, contrariamente a lo que
podriamos creer, las madres Gen X se ven menos invadidas por la tecnologia
gue las millennials. Esto se debe a que casi todas las busquedas de las mamas
Gen X estan focalizadas en sus hijos y creen que la tecnologia las ayuda a

encontrar un balance entre el trabajo y la vida.
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Analisis de la Empresa

Habiendo analizado la situacion del pais, de la industria y del sector, se plantea

el lanzamiento de una nueva marca de indumentaria infantil: Meraki.

Meraki viene a ofrecer una forma diferente de elegir y comprar la indumentaria
para los nifios: una plataforma digital que permite resolver una necesidad a
través del entretenimiento familiar y la personalizacion de las prendas,

ocupando un espacio inexistente en el mercado argentino.

Andlisis y Matriz FODA

Antes de comenzar a plantear la estrategia, se realizd un analisis FODA:
Fortalezas

Propuesta de valor que comprende la dinamica familiar actual: nifios exigentes
y decisores.

Una solucion para una necesidad conflictiva.

Entretenimiento para padres e hijos.

Personalizacion por parte del consumidor.

Nueva compairiia, nacida del entorno digital, con sus cédigos.

Baja inversion y costos.
Debilidades

Poca variedad de prendas iniciales.

Tiempos de produccién

Oportunidades

e Auge del e-commerce.

e Segmento de indumentaria liderando los m-commerce.

e Expectativa de recupero del poder adquisitivo.

e Contexto social: madres multitasking, que valoran marcas que les

simplifiquen la vida.



Amenazas

e Aumento de las importaciones

e Bajas barreras de entrada

24

Habiendo comprendido los principales limitantes y recursos existentes, se

plantean las estrategias para aprovechar al méaximo todos los elementos

identificados.
F D
Estrategia F-O | Estrategia D-O
Traer al frente los beneficios|. Foco en “Tantos disenos

funcionales y emocionales del

disponibles como creatividad de

O producto transmitiendo claramente |los usuarios”, pese a tener
la propuesta de valor y la necesidad | pocas prendas iniciales
que resuelve.
. Interfaz simple y amigable
Estrategia F-A | Estrategia D-O
. First to market: el hecho de ser la|. Posicionamiento de marca y
primera marca en hacerlo permite |bonding emocional con los
A generar lazos con los usuarios y|consumidores para blindar a los
reinventar las reglas del juego. competidores frente a las
debilidades de la propuesta.
Estrategia

Las oportunidades del mercado son claras. El segmento infantil es uno de los

segmentos mas lucrativos del mundo de la moda. Reference for Business

estima que para 2017 va a alcanzar un récord de 173,6 billones de dolares y un

CAGR de 4,2%. Se trata de un negocio de primera necesidad, con rapida

obsolescencia, que no se ve tan afectado por dinAmicas econdémicas ni por
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tendencias.

En la Argentina, como se menciond anteriormente, cada vez mas empresas se
lanzan a este mercado con la intencién de obtener mayores ganancias en base

a la rotacion de los productos.

En este contexto, se plantea el lanzamiento de una marca de indumentaria
infantil: Meraki. Meraki viene a ofrecer una plataforma de entretenimiento
digital de eleccibn y compra de indumentaria infantii basada en la

customizacion del producto a partir de las decisiones de padres e hijos.
Definicion del Target

Para poder definir un target adecuado para Meraki primero hay que

comprender como han cambiado los chicos y las familias.

Se habla de la expansion del “Sindrome del Pequefio Emperador’ de las
sociedades orientales a los paises occidentales. Este término nace en China
para referirse a los hijos unicos chinos nacidos tras la politica de un sélo hijo en
1979 y que son el centro de las familias. Como principal implicacién
socioecondmica, esta politica trajo que casi la mitad del ingreso de la familia
sea gastada en el nifio.”® Traducido a las sociedades occidentales, hablamos

de nifos con extremo consentimiento.

El hecho de tener cada vez menos hijos y menos tiempo para dedicarles ha
llevado a que los chicos de hoy sean cada vez mas autbnomos, decisores,

exigentes, impacientes, impulsivos y vulnerables a la publicidad.

Meraki no solo le habla sino que entiende a la madre de hoy. Profesional, ama
de casa, amiga, esposa, mujer. También entiende a los nifios de hoy: mas
autonomos, decisores, exigentes. Padres e hijos multitasking y por sobre todo,

multipantallas.

Sin embargo, los nifios sociabilizan de una manera muy diferente a los padres
por el hecho de ser nativos digitales. Mark Prensky, escritor especialista en

educaciéon, acufio este término en 2001 para describir aquellas personas

% paul Herbig Shao y Alan T., Marketing implications of China's ‘little emperors’.
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nacidas y formadas en un “lenguaje digital”. Sus principales caracteristicas son

ser hiperconectados, informados, ludicos, criticos y multipantallas.

Los nifios “piensan de forma diferente al resto de las personas. Desarrollan
mentes hipertextuales. Saltan de una cosa a otra. Es como si sus estructuras
cognitivas fueran paralelas, no secuenciales”.?® El hecho de pasar méas de seis
horas conectados y tener acceso a celulares y tablets apenas pueden tiene
como consecuencia que los nativos digitales se identifiqguen con la
interactividad: esperan una respuesta inmediata a todas y cada una de sus

acciones.

En pocas palabras, podemos definir el target de Meraki como: madres de nifios

de 0 a 12 afios, multitasking e hiperconectadas.

La decision de orientarse en la mujer radica en un estudio de The Boston
Consulting Group (BCG) que determind que ellas son responsables de mas del
70% de las compras domésticas y familiares, y que en contraparte, los
hombres suelen complicarse al momento de hacer regalos a sus hijos,

esperando que sean ellas quienes solucionen este dilema.

En una primera instancia se acotara regionalmente el target a los nifios y
mujeres que cumplan la definicibn anterior y que vivan en CABA y primer
cordén de Gran Buenos Aires’. Es decir, estamos hablando de un mercado
objetivo amplio de 775.149 madres.?® Si se quisiera recortar sélo a millennials
nos quedariamos con un mercado objetivo de 387.575 madres, pero esto no
resulta pertinente ya que, como se analizé con anterioridad, la tecnologia ya
traspasé la barrera de la edad y se apuesta mas a una segmentacion

conductual que de edad o de nivel socioeconémico.

Meraki apunta a segmentacion por ocasion, a capturar esos momentos de

agotamiento de las multiples tareas de la vida actual y se necesite una salida,

%6 william D. Winn, director del Centro de Aprendizaje, Laboratorio de Tecnologia de Interfaz Humana de
la Universidad de Washington, citado en Moore, Inferencial Focus Briefing

% partidos de Avellaneda, General San Martin, La Matanza (parte este), Hurlingham, Ituzaingd, Lanus,
Lomas de Zamora, Moron, Quilmes, San Isidro, Tres de Febrero, Vicente Lépez.

%8 Esto se calcula teniendo en cuenta la cantidad de nifios de 0 a 12 afios viviendo en esos partidos
dividido la tasa de fecundidad y multiplicado por el porcentaje de madres millennials. Fuente: Indec,
Censo 2010.
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un momento de recreacion para los hijos que aporte beneficios tanto

emocionales como funcionales.

Ya lo explicaba Jamie Gautfreund, CMO de Deep Focus: “Las madres quieren
personalizacion y una relacion con las marcas que las apoyan, especialmente

con sus hijos”.

Las marcas que logran integrar la movilidad y la digitalizacion en las tareas
cotidianas son las ganadoras segun Forrester. Y Meraki viene a hacer eso,
mezclando recreacion con una actividad que no deja de ser una obligacién, ya

que resuelve una necesidad béasica: vestirse.

Posicionamiento

Meraki se ubicara en un lugar inexistente del mercado de indumentaria infantil
argentino. La propuesta de valor busca posicionarse como una empresa
vanguardista lider en innovacién en el mercado no sélo de indumentaria infantil,
sino en el mercado de soluciones para las necesidades de los padres a la hora

de criar a sus hijos.

La personalizacion sera eje, y el fomento de la creatividad de los nifios y la
importancia de una infancia libre de prejuicios y estandares el pilar

fundamental.

Meraki serd una marca 100% digital que le hablara a un grupo todavia no
escuchado en este mercado: esas madres ocupadas, multitasking,

acostumbradas a hacer malabares para poder cumplir con todo.

Si trazamos dos ejes y mapeamos a los competidores, el mercado quedaria de

la siguiente manera:
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Personalizacién/Disefio

* MERAKI
* MARICAS DE ADULTOS

+ DISENO DE AUTOR

Digital Tradicional
*« MAHRCAS LIDERES

Mainstream

Desde ya que este mapa es una simplificacién que pretende ilustrar el lugar

gue ocupara Meraki.

En el caso de otros fabricantes, comercializan prendas mainstream, sin tanto
disefio particular ya que muchas veces hasta las mismas prendas pueden ser
compradas en diferentes comercios. Al ser mas de 1000 competidores en este
segmento, existen algunos que se mantienen en el formato tradicional de local

fisico y otras que venden por redes sociales o plataformas digitales.

Las marcas lideres mantienen un disefio menos osado que las marcas de
adultos con sublinea de kids. Ambos segmentos cuentan con gran cantidad de
comercios al publico y en los ultimos afios han implementado sitios web con
opcién de e-commerce y redes sociales. Por o que mantienen una estrategia

hibrida de online/offline.

Las marcas de disefio de autor, por ultimo, son las mas cercanas a Meraki. De
hecho, de tener que integrar uno de los grupos integraria éste. La diferencia
radica en que en estas marcas el disefio es Unico y diferencial, sea por
materiales ecoldgicos que se utilizan o por ser osados en la combinacion de
colores y cortes. En Meraki, en cambio, el disefio sera unico y diferencial
porque cada uno le aportara su sello personal. Los usuarios podran disfrutar de

la prenda que se imaginan y con el orgullo de haberla creado ellos mismos.

Concepto de marca y elementos
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Misién

El propdsito que tiene Meraki es brindar una solucion integrada a las madres
argentinas a la hora de vestir a sus nifios, ofreciendo una plataforma que
resuelve una necesidad basica al mismo tiempo que entretiene y fomenta la

creatividad.
Vision

La vision de Meraki es llegar a ser la marca de indumentaria infantil referente
en innovacién y cercania a las familias argentinas, manteniendo siempre el
entendimiento familiar del que nace su propuesta y sus estandares de

innovacion en recreacion y vestimenta de los chicos.
Valores

Creatividad, libertad de expresion, juego, familia, recreacion, diversion,

independencia. Algunos de los valores que engloba el concepto de Meraki.
Componente fonético.

Meraki viene del griego y significa hacer algo con amor y creatividad, poniendo

el alma en ello.

El nombre escogido resume el concepto de marca a la perfeccion. Porque
Meraki es justamente eso: fomentar la libertad de expresion de padres y chicos,
sentirse liviano de prejuicios y de modas, crear nuestras propias tendencias y
alimentar la llama de la creatividad que todos tenemos dentro. Se trata de ser

Unicos e independientes y ensefarle a nuestros hijos a serlo.

La letra "m" fonéticamente expresa afectividad, mimos, carifio; remite a lo

maternal.?®

Componente verbal.

Para el disefio del logotipo se buscéd transmitir los valores y esencia de la

marca, asi como reflejar su componente fonético y su significado.

2 pol, A. (2005). Secretos de marcas, logotipos y avisos publicitarios. Simbolismo gréfico, espacial y

cromatico
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MERAKI

La tipografia escogida hace referencia a una tipografia de un nifio, con trazos
indefinidos y diferentes alturas de las letras. Mantiene las letras separadas

entre si y en mayuscula, como las primeras palabras escritas por los nifios.

MERAK]

Se busca lograr un disefio simple, sin sobrecargar. Los lapices hacen alusion a
la creacién que la marca busca generar en el target. La cantidad elegida hace
referencia al doble usuario: consumidor y shopper, quienes juntos disefiaran las

prendas.

Los componentes cromaticos siguen la misma linea, logrando un resultado final
simple y despojado, con colores vivos como la infancia y la preponderancia del
blanco que sirve como metafora de la hoja en blanco y la posibilidad de

imaginar y crear sin condiciones.
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Marketing Mix

Marketing Infantil: Concepto e Historia

Para diagramar el plan de marketing de Meraki primero debemos indagar en el
concepto de marketing infantil. Un término relativamente nuevo, surgido luego
de la Segunda Guerra Mundial en Estados Unidos (Tur Vifies y Ramos Soler,
2008), cuando la tasa de mortalidad comenz6 a descender y la cantidad de
nifios crecid un 50%. Pero fue recién en la década del setenta cuando se
empezd a hablar formalmente del nifilo como consumidor y los comerciantes
comenzaron a bombardearlos con diferentes estimulos y productos,

principalmente juguetes y productos para el desayuno.

Ya para la década del noventa la oferta se diversific6 a productos antes

considerados para adultos: calzado, musica, vacaciones, indumentaria.

Habiendo repasado su historia, decimos que el marketing infantil se trata de

buscar la necesidad del nifio y satisfacerla.

Como se anticipo anteriormente, los nifilos se comportan de manera diferente a
los adultos en muchos sentidos, pero principalmente en que priorizan un
beneficio inmediato: el tiempo de la recompensa pesa mas que la calidad de la
misma. Sus elecciones son impulsivas y emocionales al punto de, muchas

veces, caprichosas.

Es por eso que una estrategia de marketing infantil no puede descuidar a su
otro interlocutor: los padres. Son ellos quienes tienen que comprender los
beneficios y funcionalidades del producto porque, en definitiva, son los que

terminan haciendo la transaccion.

Entonces, para poder trazar una estrategia que aplique a ambos publicos, se
debe tener en cuenta lo que busca y valora cada uno:
Nifos.

Buscan una recompensa inmediata.
Lo visual es fundamental para ellos.

Toman decisiones impulsivas y emocionales
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Valoran el juego y la experiencia que les da el producto.

Padres.

Son racionales

Necesitan mayor informacion antes de tomar una decision: beneficios,
seguridad, calidad.

Valoran la experiencia

Buscan satisfacer los deseos de sus hijos.
Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma,
tamafo, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus

necesidades.*
Encontrada la necesidad, recién se puede comenzar a pensar en el producto.

Segun Mc Neal, existen diferentes formas de desarrollar un producto para

nifos:

Estrategias basadas en la originalidad: se centra en la creaciéon de nuevas
ideas. Se trata del camino mas riesgoso pero también el que méas ganancias
puede traer.

Estrategias de productos derivados: basado en el comportamiento cada vez
mas adulto que tienen los nifios y a la vez, fomentando esta tendencia.
Consiste en la imitacion de productos de adultos adaptados al mercado infantil.
Estrategia basada en la nifiez: se concentra en la creacion de productos “sélo
de nifos”.

Sumado a esto, en el mercado infantil hay algunos aspectos que tienen mas
peso: disefio y colores para atraer la atenciéon de los nifios y marca para
reforzar la confianza de las madres (Ana Sebastian Morillas, 2010). De hecho,
es muy comun la utilizaciéon de animales o licencias de personajes de dibujos
animales para lograr mayor atraccion por parte del nifio. Algunos de ejemplos

de esto son la industria de los cereales para nifios. La mayoria de las marcas

% Rafael Mufiiz, Marketing en el Siglo XXI, 2001.



33

tienen un animal en su caja. Lo mismo ocurre con Flip, la nueva marca de
Aguas Danone enfocada en nifios, con un packaging de 330cc y licencia de los
personajes de la era del hielo.

Estrategia de Producto.

En el caso de Meraki, el producto se enfocara en la originalidad. Meraki es una
plataforma digital a través de la cual nifilos y padres podran divertirse eligiendo
ropa, evitando asi largas recorridas de tiendas fisicas que terminan muchas

veces en frustracion en los padres y cansancio en los hijos.

Unigue Selling Proposition

Meraki sera la primera marca de indumentaria infantil en entender a los padres
e hijos de hoy. A través de una plataforma de juego digital, principal
entretenimiento y medio de comunicacién actual, resuelve la situacion tediosa
pero necesaria de comprarles ropa a los hijos y lo hace fomentando la
creatividad de los nifios y generando un momento de recreacion para toda la

familia.

Descripcion del Producto

Se trata de una plataforma digital (en principio sitio web con expansién a app)
pensada principalmente para uso mobile y de tablets, a través de la cual se

puede disefiar una prenda de inicio a fin.

Al ingresar al sitio o app, la madre o el mayor responsable podra definir los
parametros de compra a través de ciertos filtros: edad, sexo, medidas del
nifio®, productos a ser seleccionados y monto méximo a desembolsar. Estos
filtros seran recordados cada vez que se inicie la aplicacion, pudiendo ser

cambiados cuando se desee.

Una vez pasado esos filtros, aparecera en primera plana un nifio o una nifia

(dependiendo el sexo elegido) que sera el “modelo a vestir”.

De manera ludica, a través del juego, se elegiran las diferentes prendas para

% Se dara la opcién de introducir las medidas del nifio o el talle deseado basandose en la tabla de talles
gue se encontrara anexa al sitio web.
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vestir interactivamente al modelo con muy simples pasos:

Presentacion del modelo a vestir

Dependiendo el sexo elegido, se desplegara una serie de personajes para
elegir a quién vestir. Se le podra poner un nombre al personaje y el mismo
tendra diferentes aspectos dependiendo la edad seleccionada. Este tipo de
accion es muy utilizada por juegos en consola, por lo que los nifios estan

familiarizados con el procedimiento.

Se desplegara un menu con la oferta de productos que se pueden crear. El
catdlogo de productos puede ser previamente configurado por el adulto
responsable, para evitar justamente los caprichos que surgen en las tiendas
fisicas cuando los nifios ven y desean un producto que el adulto no puede

comprar.

T O® QA ¢m o R
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3. Una vez elegida la prenda, comenzara el proceso de personalizacion: se
desdoblaran una paleta de colores, tipografias, imagenes, bordados, estampas,
aplicativos. La prenda ira cambiando a medida que se la personaliza y sera
posible ir viendo los cambios tanto sobre el modelo a vestir como en primer

plano para apreciar los detalles.

H EEEN 1
] HENEEEE

A

o

O

4. El disefio quedarad guardado para que luego la madre o adulto responsable

pueda elegir y realizar el check out del carrito (pago, envio, etc).

Ademas de personalizar la prenda, se podra personalizar escenarios: jardin de
infantes, colegio, casa de los abuelos, cine, etc. Los nifios podran asi elegir

vestimentas acordes para cada momento. El insight detrds de esta decision es
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gue muchas veces los padres pelean con los hijos a la hora de vestirse para ir
a determinados lugares, sobre todo al jardin. De esta manera se puede utilizar

como herramienta de persuasion con los nifios.

Atributos

La USP se sostiene a través de diferentes atributos funcionales y emocionales:
Funcionales.

Ahorro de tiempo de ir a los locales a ver, probar y comprar ropa.

Simplicidad en el proceso de creacion de la prenda.

Filtros de precio y de productos a seleccionar

Recreacion

Pre-visualizacién y guardado automatico de las prendas creadas por los nifios
para que el adulto lo revise después.

Facil interfaz de juego y compra.

Emocionales.

Evita discusiones y momentos tensos al ir a comprar ropa con los hijos.
Fomenta la creatividad de los nifios

Permite compatrtir tiempo entre padres e hijos jugando.

Resuelve una necesidad de las madres multitasking de hoy.

Simplifica el momento de vestir al nifio, ya que éste eligid desde antes lo que le

gusta y para los momentos que lo usara.

Precio

El precio es la variable del marketing menos valorada y desarrollada. Segun
Kotler, el precio es “...Ia suma de los valores que los potenciales clientes dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio que van a

adquirir...” Sin embargo, esa definicion se queda a mitad de camino.

Otra definicion mas amplia es la de Martinez Navarro y Sebastian Morillas: “El
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concepto de precio desde el punto de vista del marketing es muy amplio, por un
lado hace referencia al desembolso econémico, también alude al conjunto de
esfuerzos que el comprador tiene que realizar (tiempos de espera o lejania) sin
olvidar las aspiraciones del comprador, o lo que éste espera recibir a cambio.

Por ello el concepto de “caro” o “barato” es algo subjetivo”

Queda evidenciado entonces que el precio es algo mas que el valor monetario
que los clientes pagan, sino que también abarca los valores de marca, el
sentimiento de pertenencia, la percepcion y valor otorgado por el cliente. Se
trata de un mundo subjetivo. Pero a la vez se trata de la variable mas dura, ya
que de ésta dependen los ingresos. De ahi su complejidad de analisis y

planteo.

A la hora de elegir, el consumo infantil no se reduce soélo al precio. Variables
como seguridad, tranquilidad de los padres o simplemente satisfacer el
capricho de los hijos pueden romper esta barrera.

Estrategia de Precio

Meraki ofrecera un rango de precios amplio, dependiendo la sofisticacion de la
prenda disefiada. A medida que se van agregando mas componentes a la
prenda, el precio irA aumentando. En todo momento se visualizara el precio
subfinal de la prenda para poder tomar la decision de seguir agregando o
quitando segun se prefiera.

Anterior a esto, los padres podran colocar un filtro inicial de precio maximo para
qgue los nifilos no elijan prendas que luego los padres no pueden comprar,
evitando asi el problema que ocurre muchas veces con los nifios al pasar por

vidrieras o en tiendas fisicas.

Segun la estrategia de posicionamiento definida, la estrategia de precios
seguira la misma linea de diferenciacion por calidad y personalizacion. El
precio sera lo suficientemente alto para cubrir los costos de las prendas y
generar una rentabilidad positiva para la compafiia pero manteniendo una

posicidn competitiva frente a la competencia.
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Analisis de precios de la competencia

Volviendo a la segmentacion de la oferta en los cuatro grupos iniciales,

analizaremos el precio promedio de algunas prendas.*

1. Marcas de adultos con sublinea de kids: marcas de renombre, con precio
elevado en sus lineas de adultos que mantienen en su sublinea de kids. Ticket
promedio: $1500

Remeras £300-5800
Pantaldn 51000-51500
Camisas $700-$1600
Sweaters E500-1800

2. Disefio de Autor: sus precios son muy variados asi como sus lineas de

disefio. Ticket promedio: $800

Bebe Nifios
Remeras $250-$350 $250-420
Pantalén $150-$250 $200-$550
Camperas $200-$250 $350-$1000
Bodys $120-$450 -

3. Marcas establecidas de publico infantil: son las marcas lideres, con una
linea amplia de productos y diferentes segmentos segun sexo y edad. Ticket
promedio: $1000

%2 Relevamiento de precios en marzo 2017.
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Segmento  Petit | Segmento Bebé | Segmento Nifios
(0-9 meses) (9 a 24 meses (2-12 afios)
Body $250-400 - -
Remera $300-$400 $200-450 $250-$550
Pantalon $400-$700 $600-1000 $600-$1000
Sweater $600-$800 $600-$1200 $600-$1300
Abrigos $400-1200 $800-1700 $800-1700
Vestido $600-$1000 $700-$1200 $500-1200

4 Otros fabricantes: tienen precios relativos dependiendo del barrio en el que

se ubican. El ticket promedio ronda los $700.

La estrategia de precios de Meraki se ubicara entre las marcas de Disefio de
Autor y las Marcas lideres. Ofrecera un producto de excelente calidad y de

disefio propio, a un precio competitivo en comparacion a las marcas lideres.

Andlisis de Costos

Para definir el precio de Meraki es importante y pertinente realizar primero un

analisis de costos y breve descripcion del proceso productivo.

El proceso productivo sera tercerizado en un taller especializado en
indumentaria infantil. De esta manera se ahorrara en costos fijos como
infraestructura y empleados. Una vez conseguido el disefio final realizado por
el usuario, se pasaran los pedidos al taller y el mismo entregara la prenda final

en un plazo de 5 dias habiles.

Analisis v costos vy definicion de precios®

Debido al contexto inflacionario de la economia argentina, los costos y precios

gue siguen a continuacion son referenciales a marzo 2017. Lo que se busca

¥ Andlisis de costos y definicién de precios en marzo 2017.
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resaltar al incluirlo es la contribucion que se aspira tener y lugar en el mapa

competitivo que se busca ocupar.

Se incluye a modo de referencia la composicion detallada de una de las
prendas mas vendidas en indumentaria infantil. En la secciobn Anexo se puede

encontrar otras prendas.

Remeras

Componente Precio
Tela Algodén* $20,4*
Costura** $16
Estampa Central/Bordado*** $13
Sublimado $20
Corte $10
Aplicacién/Logo $10
Boton/Broche (incluye colocacion) $5
Plancha $4
Etiqueta $1

*Tela: $20,4 - se utiliza aproximadamente 34 cm de tela promedio entre bebé y
nifos. Costo del metro de tela: $60.

**Costura: $16- el precio oscila entre $15y $17

**Estampa Central/Bordado: $13 (entre $12 y $15 dependiendo la cantidad de
colores)

Plancha: $4

Etiqueta: $1

Estamos hablando de un costo minimo de $51,4 y maximo de $86,4. A esto
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hay que sumarle el 20% que factura el taller por hacer la prenda. Por lo que el
costo terminaria entre $62 y $104. El precio de una remera Meraki oscilaria
entre $300 y $500 con un margen alrededor del 80%.

Con esta ldgica se iran calculando los costos y definiendo los precios para cada
producto. La plataforma estara desarrollada de manera que el precio es visible
todo el tiempo a medida que se agregan o quitan detalles (bordados, parches,

aplicaciones, botones).

La contribucidon con la que trabajara Meraki oscilara entre el 70% y el 80%,
teniendo un margen para absorber otros costos que se analizaran mas

adelante, como los logisticos, administrativos y de marketing.

En términos competitivos, Meraki se ubicara en el medio de los cuatro
segmentos, mas caro que otros fabricantes y disefio de autor pero mas barato
qgue las marcas lideres y marcas de adultos con sublinea de kids, por lo que su

ticket promedio ronda los $900.%*

r
A

Otros Fabricantes Disefio de Autor M E 0

F T Marcas lideres Marcas Adultos
AN

T

Plaza/Distribucion

El canal de distribucion es el camino que recorren los productos hasta llegar al
usuario final (L6pez- Pinto). En el caso del marketing infantil, la distribucion
adquiere una mayor importancia por dos motivos: la atraccion en el punto de
venta y la confianza de los padres. Segun Tur Vifies y Ramos Soler, la marca
gue proponga una alternativa conseguira llamar la atencion del consumidor. En
el caso de los nifios esto se vuelve mas crucial ya que, como se describid

anteriormente, los niflos son impulsivos por naturaleza y deciden gran parte de

% valores de referencia a marzo 2017.
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la compra en el punto de venta.*®

Locales fisicos para nifios

Los locales sOlo para nifilos no son una novedad. En los afios setenta ya
existian en muchas ciudades de Europa. En la Argentina este mercado aun no
esta tan explotado pero hay varias marcas que comenzaron a orientarse a este
publico en particular, entendiendo el poder que tienen los nifios en las
decisiones de compras. Es el caso de la jugueteria Imaginarium, quien utiliza
dos puertas de entrada al local, una para adultos y otra para nifios, siendo casi
imposible para un nifio controlarse para entrar. Otro ejemplo es el local de
Barbie Store, un espacio tematico totalmente dedicado al mundo de la mufieca,
donde las nifias de 3 a 12 afios pueden maquillarse, disfrazarse, desfilar y jugar

con las mufiecas, entre otras actividades.

Ejemplos de locales exclusivos para nifios

Otro ejemplo de segmento que ha comprendido la importancia de la buena
predisposicién del nifio para generar ingresos es el de peluqueria. Cortarle el
pelo a un nifio es generalmente una tarea que genera complicaciones tanto
para el profesional como para el padre que decide llevarlo a la peluqueria. Las
peluquerias para nifios han adaptado sus salones, reemplazando las sillas por
autos o carros infantiles. También incluyen juegos durante las salas de espera
y hasta algunas tienen un carrusel. De esta manera, no sélo logran mantener al

nifio a gusto sino que también ellos mismos deseen ir.

3% Martinez Navarro y Sebastian Morillas, 2010.
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Multiplataformas para nifios

Puede deberse a ser nativos digitales (término muy discutido actualmente) o
por ser expuestos desde muy chicos; lo cierto es que la habilidad que tienen los
nifios para usar la tecnologia es indiscutible. Un estudio de AVG Technologies
revelaba en 2014 que 66% de nifios de entre 3 y 5 afios eran capaces de jugar
un juego de computadora y 47% navegar un Smartphone pero solo un 14%

sabia atarse los cordones. 3¢

Dejando de lado las discusiones de ética y moral, la realidad es clara: desde
muy pequefios los nifios son inmersos en un mundo digital y son cada vez mas
las empresas que comprenden esto y se adaptan. Youtube Kids es un claro
ejemplo de plataforma digital. EI segmento cumplié recientemente un afio en
Latinoamérica y ya cuenta con mas de treinta mil millones de visualizaciones
dentro de su app.

Recientemente National Geogaphic lanzé su multiplataforma Nat Geo Kids, un
sitio con peliculas, series y juegos dirigido a nifios de entre 4 y 7 afios. Diego
Reck, vicepresidente ejecutivo, expreso: “Los mas pequefios comienzan a
interactuar con una tablet o celular casi al mismo tiempo que lo hacen con sus
juguetes. Resulta esencial para nosotros poder acompafiar a un publico tan
inquieto, curioso y en constante movimiento a través de un destino

multiplataforma que esté a su alcance en cualquier momento y lugar”.

Estrategia de Distribucién

Meraki también sabe entender el mercado actual y el comportamiento de los
nifios. Autodefinida como una plataforma digital, se podra acceder a él, Es asi
que se define también como una plataforma digital a la que se podra acceder

desde cualquier dispositivo.

En una primera etapa, el canal de distribucion sera meramente online. Dentro
de la plataforma se encontrara el e-commerce a través de la cual se
comercializaran los productos. La decision de no contar con un local o punto de

venta fisico se sustenta en las siguientes razones:

% AVG Digital Diaries, AVG Technologies, 2014.
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Del lado del consumidor:

Mas del 90% de la poblacién Online Argentina ya compré online alguna vez y
63% compro en los Gltimos 6 meses.*’

De 2016 a 2015 la facturacion a través del e-commerce crecid un 51%,
alcanzando los $102.700 millones (47 millones de 6rdenes de compra)

A nivel global, la segunda categoria mas visitada es la de entretenimiento para
nifios/familiar y la tercera la categoria de retail.*®

En Argentina en 2015 la facturacion online del rubro “ropa y accesorios para
bebés” creci6 un 79,6% siendo la tercera categoria de mayor crecimiento.
Durante el 2016, la “indumentaria no deportiva” fue la tercera categoria mas
demandada.*

El segmento infantil es el que mayor potencial de crecimiento presenta.

Del lado de Meraki:

Al ser una marca y plataforma digital, el e-commerce resulta la manera mas
coherente de realizar la venta.

Eliminacion de costos fijos de alquiler de un local

Forma de sostener la propuesta de valor de personalizacion uno a uno y
ofrecer un catalogo ilimitado. “Mundo de abundancia” como describe Chris

Anderson*°

Descripcion del canal distributivo

El consumidor entra en contacto con el sitio de Meraki. Realiza los filtros,
disefia su prenda y las agrega al carrito o a favoritos. Los disefios quedaran
guardados en caso de que el usuario no tenga el tiempo o el dinero de terminar
el proceso. Mismo si el nifio esta jugando o interactuando con la plataforma y el
adulto responsable quiere verlo en otro momento.

Una vez disfrutada la experiencia de disefiar y personalizar la prenda, si el

ST TNS, 2016.

% ComSCORE, 2013.

% TNS, 2016.

0 The Long Tail, Chris Anderson
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cliente lo desea pasa a la etapa de check out del carrito de compra.

El shopper puede visualizar el carrito de compra y garantizar que esté correcto
el monto que desea pagar.

A la hora del pago, el shopper elige el método de financiacion que prefiere.
Existiran promociones de pagos sin interés hasta en 12 cuotas y descuentos
ocasionales para generar mayor caudal de ventas. Con el desarrollo del
negocio se irdn adhiriendo promociones con diferentes tarjetas de crédito.

Una vez realizado el pago, se deriva el pedido al taller de producciéon quien
realizara la prenda en un plazo de 5 dias. Una vez recibida, se prepararan los
paquetes listos para el envio.

El envio serd gratuito para compras superiores a $1500, como lo hacen la
mayoria de las compaifiias. Si no, se adicionara dependiendo la distancia. Para
comenzar se entregara solo en AMBA por un tema de costos logisticos y
ademas porque esta zona concentra alrededor del 60% de las ventas online de
la Argentina.

Ejemplo del circuito de distribucion.

6. Delivery . Customer

-
Online Store k@
S ——

5. Expedition (e-commerce B2C)

2. Online Store

4. Safe Payment 3. Products and Offers

El circuito tendra en cuenta los principales drivers de compra a nivel mundial y

local. Segun la agencia VikoLos los principales motivos por los cuales los
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consumidores deciden realizar compras a través de e-commerce son:

Motivos econdmicos: el 86% considera que hay ciertas ofertas sélo en internet.
El 79% considera que es mas barato este canal y que existen promociones

especiales.

Comodidad/Circunstancial: el 84% considera la compra online comoda y

practica y el 63% confiesa haber comprado en sitios que encontré navegando.

Confianza/Recomendacién: el 68% compra en sitios de confianza y alrededor
del 30% se guia por recomendacion de amigos o0 cosas que lee en redes

sociales.

En la Argentina, el principal driver de eleccion segun el estudio anual de TNS

es la comodidad (el 85% considera que comprar online es coémodo)

Cbmodo para comprar (54%)

Puedo comprar en cualquier momento (54%)
Ahorro tiempo (46%)

Es facil de realizar (43%).

Otros drivers son:

Entrega a Domicilio (tanto atencion al cliente, como tiempo y calidad de la
entrega)

Navegacion: facil de navegar, productos bien identificados, variedad de
productos con informacion y descripcion.

Promociones y ofertas.

Precio

La financiacién es fundamental para las compras en Argentina, tanto offline
como online. Ocho de cada diez argentinos considera la financiacion como un
factor influyente a la hora de hacer compras.
El 63% de las compras online de indumentaria no deportiva durante el 2016

fueron financiadas. La financiacién mas elegida oscil6 entre seis y doce cuotas.
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Teniendo en cuenta las consideraciones internacionales y nacionales, el canal

distributivo de Meraki tendré las siguientes caracteristicas:

El e-commerce transmitira confianza y seguridad a los padres. Desde la
interfaz segura que les permite dejar a los nifios jugar solos hasta el check out
y la entrega del producto a domicilio.

La informacion se mostrara de forma clara, con una seccion de preguntas
frecuentes respecto a talles, devolucién de prendas y materiales, entre otros.
Los productos seran bien presentados, con los precios visibles en todo
momento y la posibilidad de aplicar filtros previamente para evitar
confrontaciones entre nifios y adultos.

El disefio y la navegacion seran amigables, apto para principiantes y para
nativos digitales.

Estrategia de Omnicanalidad

Entendiendo el paradigma de acumulaciéon que se vive hoy y el fenémeno de
los micromomentos, se requiere profundizar y plantear una estrategia de
integracion de canales, lo llamado omnicanalidad.
Debido a que el target al que apunta Meraki se caracteriza por ser un target
multitarea, en constante movimiento, resulta pertinente poder interpelarlo a
través de diferentes canales. Sin embargo, parece imposible definir un lugar
donde encontrar al consumidor actual: puede comprar desde su celular, tablet,
ordenador, tienda fisica y estar en todas al mismo tiempo. Cada vez es mas
comun que dentro del punto de venta el consumidor se siga informando y
comparando precios desde sus dispositivos. Igual de dificil es definir un
momento, ya que el mundo digital es always on. Las pausas ya no son
previstas, y tampoco son las compras. De hecho, una persona puede estar
comprando una prenda desde la oficina en horario laboral.

Comprendiendo esto se plantea una segunda etapa para el desarrollo del canal
distributivo de Meraki: la etapa de integracion del canal online/e-commerce con
un canal offline.

La apertura de un local fisico en principio queda descartada por la estructura de
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costos que implicaria y por ir en contra del origen y esencia marcaria. Lo que si
se considera como opcién es la realizacion de showrooms. Los mismos no
tendran como objetivo principal vender sino ofrecer una experiencia, una
alternativa de salida familiar en la cual divertirse y crear juntos. Estaran
organizado como un taller de juego y creacion conjunta a través de diferentes
componentes: telas, moldes, aplicaciones, parches, entre otros. Sera todo en
tamafio apto para nifios y habrd refrigerios gratuitos. La participacion sera con
previa inscripcion via redes sociales y sin obligacion de compra, pero con la

posibilidad de comprar la prenda en el momento si se desea.

Customer Journey

Es interesante profundizar en el camino que realizara el consumidor de Meraki

para poder garantizar la correcta implementacion de todos los touchpoints.
Seguin TNS*, existen tres momentos:

Antes de la Compra: Momento de busqueda de informacion (ZMOT)

El estudio realizado por la consultora TNS revela que la busqueda de
informacion es principalmente online (68% versus 32% que busca informacion
por canales offline). Dentro de los que buscan de manera online, el 60% lo
hace desde mobile y el 40% desde desktop .El 90% utiliza buscadores, el 54%
va directamente al sitio web de la marca o retailer, 50% busca sitios
especializados y el 47% consulta en redes sociales.

Las busquedas giran en torno a precios promocionales (73%), informaciéon del
producto (57%), imagenes (49%), informacion de la tienda fisica (40%) y
opiniones de otros compradores o profesionales especializados (36%)

Durante la Compra

El 80% de las compras analizadas en el estudio se realizo a través de desktops

y el 20% a través de plataformas mobile. EI m-commerce crece y es impulsado

“! Estudio anual de E-commerce, TNS. 2016
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principalmente por marcas de indumentaria deportiva y no deportiva.
Los sitios se eligen principalmente por familiaridad, visibilidad de los precios,

informacion accesible y variedad de productos.

Final de la Compra.

A la hora de finalizar el proceso de compra, 8 de cada diez personas eligen
tarjeta de crédito. El 76% declara que el financiamiento influyé en la eleccion de
medio de pago elegida. La financiacion varia con respecto al rubro. En el caso
de indumentaria, lo mas comun es el pago en seis cuotas.

En cuanto a la forma de recibir la mercaderia, el 66% elige el envio a domicilio.

Customer Journey de Meraki

Dado que cualquier viaje comienza con una necesidad, lo primero es realizar
una inmersion para poder detectarlas. Meraki encontré un fuerte insight sobre
la cual desarroll6 su propuesta de valor: la dificultad de comprar ropa para
nifos de manera rapida y divertida.

Desde Meraki se comprende que lo importante no es donde el consumidor se
encuentre, sino qué siente y si cada interaccion con la marca esta logrando

satisfacer la necesidad del momento.

A continuacion se describe un Customer Journey tradicional enfocado en el

estado fisico de la persona. *?

Social Ads Newsletter ‘
PPC Revi Community P
y & ® s Forum Social Networks "
Email ' hmu ”QP\\ ,,
i P
Online Ads* ' Media Website '

o et
{ Direct Mail b \U
. ’ Email \\ s Store FAQ '™
’ Knowledge Base

Promotions

N # Word of Mouth
PR ~
Radio
v
Print

Ecommerce

*2B2B Marketing Blog
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Sin embargo, esta descripcion queda acotada y no logra cumplir con las
necesidades de ningun cliente de la actualidad. En Meraki se plantea un

consumer journey enfocado en las necesidades emocionales:

Consumer Journey de Meraki
- Compra/Pago
v Experiencia
* Ingresoa la plataforma 2 E;,h;qg,kf;r,ujc_ Entrenimiento”’ Momento familiar
: %, Entrenimiento.
Familiarizacioncon lainterfaz & Revisign delu:rcr?eadu:r B lizacion
»__Filtros = Creacionde la prenda

Meraki parte de la comprension de la problemética que es satisfacer la
necesidad de vestir a los hijos. Problematica que conlleva movilizarse
fisicamente, pelear con chicos cada vez mas exigentes y decisores pero en

definitiva chicos al fin, con los cansancios y berrinches acorde a la edad.

Meraki se presenta como un doble facilitador en las tareas de entretener y
vestir a los nifios. El customer journey incluye una primera etapa de
familiarizacién con la plataforma, de analizar la confianza y la usabilidad.
Superada esa barrera, comienza la etapa de disfrute, creatividad vy
entretenimiento. El proceso de check out es simple y contara con diferentes
incentivos: funcionales como la financiacion y emocionales, de poder vestir la

prenda creada.

Finalmente, se busca fidelizar al cliente al dejarle una sensacion de tranquilidad
y presentarse como una marca cercana que te entiende y con la que siempre
podés contar en los peores momentos, tanto para entretener como para
satisfacer la necesidad basica de vestirse. Esto se basa en que los e-shoppers
se caracterizan por su lealtad. El 75% se guia fuertemente por experiencias
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anteriores.** Nada mejor que brindar una experiencia de compra cercana,

pensando en cada detalle para lograr una fidelizacion del cliente.

Promociéon

Meraki ofrece un producto diferencial con una clara ventaja competitiva. A la
hora de pensar en la promocién de la marca, lo primero que se establece es la
coherencia que debe existir entre el producto y el plan de comunicacion. La

consistencia lleva a plantear una estrategia 100% digital.

Teniendo en cuenta que Meraki quiere presentarse ante su target como una
amiga y una facilitadora, la mejor manera de trazar la estrategia digital es a

través de inbound marketing: sin invadir y aportando valor.

El objetivo de esta estrategia es generar una relacion de amistad y confianza
con las madres: presentarles la propuesta y enamorarlas, sin presiones a
comprar ni a participar de nada. Para eso es necesario ir construyendo la
relacion paso a paso y orientar la campafia a aquellas personas que realmente
obtendran valor de la propuesta, obteniendo el menor coste de adquisicion

posible.

Si bien este tipo de estrategias ya existen hace unos afnos, el crecimiento de
las mismas es cada vez mayor, dada la sobre-exposicion a estimulos que

reciben los consumidores y la necesidad que tienen de huir de ellos.

Evolucién el Inbound Marketing**

2005 2007 2009 2011 2013

“3 Estudio anual de e-commerce, TNS, 2016
“** Inbound Marketing, Brian Halligan.
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Para esto es importante esbozar un perfil de “buyers” para conocer a fondo a
los consumidores y a los shoppers y poder entender en profundidad sus
necesidades. Otra cosa clave a tener en cuenta es el ciclo de compra del
producto que estamos vendiendo. Son cuatro las etapas que queremos que
atraviese nuestra audiencia objetivo: atraccion, conversion, educacion,
fidelidad.

ATRAER CONVERTIR CERRBAR ENAMORAR
7N N
U g QO
_— _ — —_

Fons Tiempo en el sitio Venrtas Repeticidn de
Followers Ratic Conversidn Beneficio compra
Visitas Engagement # Referidas
Links

Habiendo comprendido este ciclo, se procedera a generar una estrategia de
contenidos para darles a nuestros usuarios el contenido adecuado en el
momento adecuado aportando valor en lugar de interrumpiendo sus momentos
de ocio. Sera un enfoque consumer-centric, ofreciéndole al target formas de
solucionar su vida cotidiana con los nifios. Para poder llevar a cabo esta
estrategia, se utilizara contenido actualizado y creativo, marcando el diferencial

de la marca.

Difusion.

La idea de generar contenido de valor no se basa simplemente en contentar al
consumidor sino que existen dos razones de fondo. Generar contenido notable,
como describe Brian Halligan en su libro “Inbound Marketing: Get Found Using
Google, Social Media and Blogs”, atrae links de otros sitios apuntando al
propio. Cada link, ademas de enviar trafico al sitio hace que el sitio se

posicione para determinada palabra clave en Google. A mas links, mayor
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trafico de sitios relevantes y mayor trafico desde Google, lo que se traduce en

doble ganancia.

Segun Brian Hallengar, articulos de blog o videos cortos son buenos ejemplos

de contenido “notable”.

Queda evidenciado que la difusion es una pata clave de la estrategia de Inboud
Marketing en la que estara anclada Meraki. Ademas del contenido organico que
se busca alcanzar a través de la generacion de contenidos, existiran canales
oficiales de comunicacion y se correran adicionalmente campafas digitales

PPC (Pay per Click) que se explicardn més adelante en detalle.

Redes Sociales

Facebook.

Meraki contara con una pagina en Facebook con posteos relacionados a la
crianza de los nifios y consejos para no solo facilitar el proceso sino disfrutarlo.
Se compartirdn notas de interés, como eventos cercanos, paseos para hacer
con los chicos o actividades para entretenerlos en la casa. También se
compartiran y crearan articulos propios relacionados a la salud y a la educacion
de los hijos complementando a las noticias de moda y las publicaciones
especificas de Meraki.

El contenido girara en torno a la independencia de los chicos y su libertad para
expresarse y crear, que son los principales valores de la marca. También se
utilizard como canal de promocién de la plataforma de compra, pero no se
utilizaré para vender ya que las redes sociales se utilizan cada vez mas para la
promocién que para la venta.

Dentro de la estrategia de Facebook también se compartiran modelos
disefiados por los consumidores con la posibilidad de participar en diferentes

concursos que fomentaran la creatividad.

Se realizara publicidad en los formatos que Facebook recomienda: videos

cortos, en formato vertical, con la marca al principio para generar recordacion.

Instagram.
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Los adeptos a esta red social no paran de crecer. Si bien nacio para los mas
jovenes, son cada vez més los que se animan a crearse una cuenta. Existen
700 millones de usuarios activos por mes en todo el mundo y 8 millones de

anunciantes a nivel global.*®
Algunos datos que incentivan a incluir esta red social dentro del plan de Meraki:

80% de los instagramers sigue a una marca*®

65% de los usuarios dice que aprende sobre productos y servicios en
Instagram.*’

75% dice que tomé una accién luego de haber sido inspirado por un post*

29% de las fotos y videos guardados son de un negocio.*

Lo particular que tiene Instagram es que se destaca como una plataforma que
inspira a las personas a actuar para mostrar lo que estan haciendo. Fomenta la

inspiracion y creatividad.

La campafia estard orientada en una primera etapa en reconocimiento:
alcance, frecuencia, recordacion de marca y difusion. En paralelo y en

profundidad para una segunda etapa, se buscara conversion en el sitio web.
Se utilizaran los cédigos de Instagram:

Anuncios con foto: el 83% de las personas ven y recuerdan mas una imagen
que solo texto/marca™’. Se utilizaran formatos cuadrados u horizontales.
Anuncios con video: En 2017 se incrementd la cantidad de videos 4X versus
2016. Es por eso que Instagram actualmente recomienda video por sobre foto.
Anuncios en stories: Ya son mas de 250.000 personas por dia usando stories
en el mundo, donde 1 de cada 3 historias mas vistas son de alguna marca.

Este aparece como un terreno nuevo para la creatividad de las marcas.

48 Datos Internos Instagram, evento “Ver para querer”’, MALBA 2017.
“® Datos Internos de Instagram, marzo 2017

“’Datos internos de Instagram, marzo 2017

“8 Encuesta usuarios de Instagram, 2015

“9 Datos Internos de Instagram, Diciembre 2016

50 Instagram Biometrics, EE.UU, Septiembre 2016
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Influencers

La incorporacion de influencers en la planificacion de estrategias digitales es
cada vez mayor. Por su credibilidad y frescura, resulta mas efectivo hablar a
través de ellos que desde la propia marca, ya que el didlogo no se vuelve

forzoso.

En el caso de Meraki, una marca nueva y joven, la utilizacién de influencers no
pasara tanto por dar credibilidad sino por dar a conocer la marca. La clave
radicara en crear historias que ayuden a conectar con el usuario. A la hora de
elegir una influencer, se tendrdn en cuenta varios aspectos: su capacidad de
movilizar las opiniones, el potencial de audiencia y el nivel de participacion
sobre una tematica especifica. Es por estos tres motivos que se elegiran
madres trabajadoras, activas en redes y ya conocidas por sus multiples roles
ademas del de madres. Mujeres naturales, que estén siempre activas en temas

relacionados a sus hijos.

Algunas personalidades que coinciden con el perfil son: Paula Chavez, Danila
Chepi, Jimena Bardn, Gabriela Sari. Mujeres frescas y divertidas, que siempre

estdn mostrando en sus redes la voragine que significa ser madres.

Compra Programatica

Se podra encauzar los mensajes a la audiencia mas acorde a través de compra
programatica. Las audiencias se crearan por intereses: madres, con hijos

pequefios, interesadas en indumentaria y audiencias contextuales.

El marketing contextual transforma el marketing convencional, ofreciéndoles a
los usuarios el mensaje oportuno, en el momento adecuado. En este caso se
interpelara a quienes estén navegando en sitios de indumentaria infantil o
productos para nifios: alimentos, juguetes, etc. Segun la empresa de
investigacion de mercados Forrester, “una gran mayoria (74%) de los
consumidores dijeron que estan comodos con las empresas que utilizan datos
sobre ellos para proporcionar experiencias personalizadas”. Y las tasas de

conversién son mucho mayores que la con la publicidad convencional.

El contenido tendra en cuenta las 4 R’s del marketing contextual: relevancia,
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respuesta, responsabilidad y resultados y sobre todo tendra en cuenta no
romper la coherencia de la estrategia del inboud marketing, por lo que la
compra programatica serd utilizada con mucha cautela, eligiendo

puntillosamente qué contenido mostrar y en qué sitios.
Andlisis de resultados para toma de decisiones

El objetivo final de la estrategia promocional de Meraki es construir relaciones
de confianza entre la marca y sus consumidores/shoppers. Por eso es clave la

personalizacion y contextualizacion de los contenidos.

Para ver si estamos haciendo lo correcto, analizaremos el CAC (costo de
adquision del cliente) y valor de tiempo de vida del cliente, dos métricas

fundamentales para poder comprender el retorno.

Publicidad en los chicos

No hay que subestimar, como bien mencionamos anteriormente, el poder que
tienen los niflos para influenciar la compra de cualquier bien. Es por eso que no
podemos desestimar la publicidad orientada hacia ellos, complementario al de

las madres.

Para eso se utilizara Youtube, la television del momento. Desde que tienen uso
de razon que los chicos saben utilizar esta plataforma, buscando lo que quieren
ver y adaptandose a cada dispositivo desde el que pueden hacerlo: la

televisién, un celular, una tablet, etc.

Generar contenido en Youtube es una forma de interpelar directamente al nifio,
ya que puede pasar horas enfrente de algun dispositivo hipnotizado. La idea es
generar contenido que interpele a toda la familia desde diferentes angulos: a
los nifios a través de los colores, los personajes y a los padres desde la

funcionalidad y el momento familiar que se plantea.
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Presupuesto y Resultados Esperados

El proyecto contara con una inversion inicial de creacién de la plataforma
digital, el principal activo de la marca, que cumple un doble rol: de
comunicacién y de venta. Luego existiran costos mensuales, tanto operativos
como de marketing, lo que permitiran el correcto funcionamiento,

mantenimiento y mejora de toda la cadena de valor.

La proyeccion de ventas se calculé teniendo en cuenta el ticket promedio de la
marca ($900) llevado a valores de marzo 2018>'. Ademas la cantidad de ventas
posibles a alcanzar gracias a las campafas de Marketing PPC que

analizaremos en detalle mas adelante.

El VAN del proyecto a dos afios es de 1.764.135 pesos argentinos y el periodo
de repago se comienza a dar en el mes catorce de actividad. En el Anexo 7 se

encuentra el detalle del calculo financiero.

Analisis de Campanas Digitales

Al tratarse de un lanzamiento de una nueva marca, y teniendo en cuenta las
inversiones mencionadas en el Anexo 7, las campafas por clic (PPC) resultan
la mejor opcion en comparacion a las campafas por impresiones, debido a que
son mas eficientes a la hora de cuidar el recurso del dinero, permite mejores
segmentaciones y mayor control de resultados para poder tomar mejores

decisiones.

Google Adwords

Como herramienta complementaria al marketing de contenidos y estrategia
SEO, Google Adwords resulta indispensable a la hora de lanzar Meraki para
generar mayor conocimiento de marca y aparecer como opcion en los

buscadores. Se utilizaran las siguientes palabras claves:

oGS vc: | o v s | oo par s | i i | maumentara | s
Clave
ey b

* Inflacién estimada anual: 25%, fuente IPC Congreso.
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Con una inversion de $10.000 mensuales en Google Adwords, segmentando a
Ciudad Autonoma de Buenos Aires y eligiendo las palabras claves
mencionadas se estima alcanzar 65 clics y mas de 1000 impresiones diarias.

(CTR estimado 6,5% en el mejor de los casos).

65+ clics
1K+ impresiones

Facebook Ads

Si bien para redes sociales lo principal sera brindar contenido relevante al
consumidor, a la hora de generar conocimiento de marca Facebook Ads se
perfila como un pilar indispensable de la estrategia.

Al momento de elegir entre las multiples campafas que Facebook/Instagram
permite correr, se tiene en cuenta las ventajas y desventajas del CPMy CPC y
se determina repartir la inversion de la siguiente manera: 30% en campafas de
reconocimiento/alcance y 70% en campafas de trafico (en un futuro a ser
reemplazadas por campafias de conversion). Esta decision radica en la
importancia de generar awareness en la fase inicial y estara sujeta a revision

una vez analizados el CPC real y los resultados que se iran obteniendo.

Con una inversion de $15.000 mensuales en Facebook/ Instagram con
segmentacion geolocalizada (Ciudad Autonoma de Buenos Aires) y por interés
podemos alcanzar un 10% de cobertura del target en las campafas de alcance
y un 80% de cobertura en las campafias de trafico, con una cantidad estimada

de clics que oscilara entre 690 y 4300.%3

Costo de Adquisicién de Clientes y Customer Lifetime Value

A la hora de decidir en qué canal es optimo invertir, se analizaran las metricas

2
*2 Google Adwords
*% De intereses se elige solamente ropa infantil, a ser revisionado luego como performa ese interés.
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de Costo de Adquisicidon de Clientes (CAC) y LifetimeValue (LTV).

Con los datos proporcionados anteriormente, podemos decir que Google Ads
tiene aproximadamente un CAC de $5128 y Facebook Ads de $714.
**Teniendo en cuenta que el CLTV es de $1835, uno podria concluir que
Facebook Ads es la plataforma conveniente y que Google Ads deberia ser
descartado, ya que el Consumer Profit es positivo para Facebook Ads y
negativo para la red de busqueda de Google. Viéndolo desde otra Optica, si se
analiza el ratio CAC/LTV de Facebook Ads se ve mucho margen de
optimizacién. Esto se debe a que la cantidad de clientes adquiridos se estan

calculando de manera conservadora.

Lo importante es destacar que se iniciard con ambas plataformas y se ira
analizando con el transcurso de los meses cudl, si es que alguna, es

conveniente.

El mismo calculo se hara con cada canal que permita adquirir clientes. La
medicion del ROMI y andlisis de resultados sera fundamental para la
optimizacién de la inversién. Con este mismo propdsito, también se prestara
mucha atencion a analytics para poder definir mejor los parametros de
segmentacion y se iran realizando A/B testings para optimizar la plataforma y

los anuncios.

> Calculo completo en Anexo 9
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Conclusiones

Finalizado el Plan de Marketing se puede afirmar que éste logré su cometido y

los objetivos planteados fueron alcanzados.

La idea de una marca nueva en el segmento infantil no sélo ha ido tomando
forma con el desarrollo del Plan sino que ha encontrado su espacio en un
mercado cada vez mas elegido. Se encontré un target necesitado de nuevas
soluciones, reconfirmando asi el insight planteado y obteniendo informacion
valiosa acerca de las dinamicas familiares en la actualidad y sobre todo, del

comportamiento de los niflos como consumidores.

Quedo establecido el marketing mix inicial, entendiendo la importancia de las
métricas para analizar los resultados y la necesidad de ser flexibles a la hora
de cambiar la forma de actuar, cualidad indispensable en el mundo digital

donde la marca se movera.

Por ultimo, el andlisis financiero arrojé resultados positivos, brindando

confianza y permitiendo vislumbrar la materializacion del proyecto.
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Anexo 1- Importaciones por categorias de Productos Enero-Junio 2017 vs
Enero-Junio 2016. Rankeado por Valor US$ FOB y en %>°

Enero -Junio 2017

Abrigos 29,89%
Sweaters

Pantalones

Abrigos confec con telas impreg
Camisas Hombre

T-Shirts

Camisas y Blusas mujer

Chales, Pafiuelos y Bufandas

Las demas prendas

Prendas y Comp para bebés
‘Guantes

Vestidos y Faldas

Chaquetas (sacos)

Ind. Interior Fermenina

Conjuntos de abrigo para deporte 0,93%

Calzas y medias § 0,67%

Ind. Interior Masculina 0:50%
Complementos de vestir | 0,44%

Banadores hombre 0,38%
Trajes y Conjuntos | 0,36%
Trajes de bafio mujer | 0,22%

Corbatas y sim. | 0,14%

Partes | 0,04%
Panuelos | 0,03% |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
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Abrigos

Pantalones

Sweaters

Abrigos confec con telas impreg
Camisas Hombre

Las demas prendas

T-Shirts

Camisas y Blusas mujer
Vestidos y Faldas

Chales, Pafiuelos y Bufandas
‘Guantes

Conjuntos de abrigo para deporte
Prendas y Compl para bebés
Chaguetas (sacos)

Ind. Interior Femenina
Complementos de vestir
Trajes y Conjuntos
Banadores hombre

Ind. Interior Masculina
Corbatas y sim.

Calzas y medias
Trajes de bafio mujer
Panuelos
Partes

Enero -Junio 2016

2712%

0,0%

10,0%
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Anexo 2- Evolucion de las Importaciones de prendas de vestir, periodo Enero -
Junio, afios 2001-2017(En Valor U$S FOB). *°

Evolucion de las Importaciones de Prendas de Vestir
ENERO-JUNIO (Valor FOB)

2017
20 2011

Millones de U$S FOB

Anexo 3-Evolucion de las importaciones de prendas de vestir, periodo Enero -
Junio, afios 2001-2017(En Kilos). >

Evolucion de las Importaciones de Prendas de Vestir
ENERO-JUNIO (Volumen - Kilos)

Miles de Kilos
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Anexo 4-Seméforo de la Industria de la Confeccion- Julio 2017 %8

Rubro Indicador Variacion Periodo Fuente
Produccion fisica de ropa INDEC
Ventas nominales {sector fabril) sin | Trim 17 respecto 4
. INDELC
inflacian Trim "1&
Indicadores
propios de Precio de venta de fabrica de la INDEC
SECTG!- Exportaciones de ropa hdayo 17 vs. Mayo 'Jaaduana 7 Tesyd
Industrial
Asalariados en blanco del sector IV Trimn "1& ws. IV Trim] "1 S INDEC/SIPA
Asalariados informales del sector (( . .
calculos propios con los micro-datd 2016 vs. 2015 EPH INDEC.
Importaciones de ropa del canal for
por IJSSp § Junio 17 ws. Junio "6 Aduana / Tesyd
Importaciones de ropa del canal for
por mp § Junio 17 ws. Junio "6 Aduana / Tesyd
Competenc
Precio de las Importaciones de roj ]
pa ¢ Junio 17 vs. Junio "|6 Aduana / Tesyd
formal
Tipo de camt-n real con China (75% 4 Junie 17 ve. Junio 14 BCRA
imgportaciones)
Cantidades vendidas de ropa en Shop Abril 17 ws. Abril "14 INDEC
Cantidades vendidas de ropa en
pa Abril 17 vs. Abril *14 INDEC
Supermercados
Consumo d Ventas de ropa en Comercios Minori Junio 17 v, Junio "6 CAME
ropa Expectativas del _rr'ercam sobre PBI a jun-17 BCRA
2007
Poder adquisitivo del salario de trabaj; Mayo ‘17 vs. Mayo 'J&  INDEC
formales
Confianza del Consumidor Junic 17 we, hayo "|Bniversidad Di T4
Tasa de interés financiamiento ctacte hayo ‘17 vs. Mayo ‘|6 BCRA
Costos
hinisterio de
MNafta Super 16,0% Julio 17 ws. Julio 16 Energia

58 . . . .
Cdmara Industrial Argentina de Indumentaria
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Anexo 5- Calculo de Costes y Precios
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Pantalones.

Tela Friza* $63
Costura $20
Bordado $15
Elastico cintura $2
Cinta $1
Plancha $4
Etiqueta $1

*Tela Friza. Se utiliza 0,45 metros.

Sumado el 20% de facturacion del taller, el costo minimo seria $109 y maximo

$151 si se quiere bordado, con broche y con aplicacion.

El precio definido por Meraki para un pantalon de friza es entre $500 y $650

manteniendo un margen cercano a 80%.

Pantal6n Jean.

Tela* $65
Lienzo $1
Costura $40
Elastico cintura $2
Boton Interior+externo $2
Cierre $2
Atraques $1
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Lavadero

$40

Plancha

$5,5

*Se utiliza aproximadamente 0,59m de tela jean.

El costo minimo es de $190 y méaximo de $232. El precio definido sera entre

$700 y $900 con un margen cercano al 75%.

Anexo 6- Informaciéon sobre el Estudio Anual de Comercio Electrénico

2016°

¢Como esta el e-commerce en LATAM y

CERRADOS A NUEVAS

TECNOLOGIAS

el mundo?

ALTA PENETRACION E-COMMERCE

BAJA PENETRACION E-COMMERCE

**TNS, 2016

Mientras que en Argertina, este desafio
ya fue superado siendo un pais con alta
penetracion de e-commerce

» ABIERTOS A NUEVAS
TECNOLOGIAS



9Ventas online por Zona

% del total

LU LG L 62% en 2014

[ |

CABA GBA NOA NEAy
LITORAL

CENTRO PATAGONIA CUYD
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Anexo 7- Calculo Financiero del Proyecto Meraki

[ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Vtas 22500  45.000  56.250 78750 101250 142313  168.188  194.063  232.875  258.750  323.438  349.313  388.125 426.938  426.938  448.284  469.631  483.863 547.903  602.693  681.905 750.095 825105  932.827
CMV (20-25%) -5.175  -10.350  -12.938  -18.113  -23.288  -32.732  -38.683  -44.634  -53.561  -59.513  -74.391  -80.342  -89.269  -98.196  -98.196 -103.105 -108.015 -111.288 -126.018 -138.619 -156.838 -172.522 -189.774 -214.550
Utilidad Bruta 17.325  34.650 43313 60.638 77.963  109.581  129.504  149.428  179.314  199.238  249.047  268.971 298.856  328.742  328.742 345179 361.616 372.574 421.885 464.074 525.067 577.573 635330  718.276
Marketing Expenses 71.000  86.000  86.000  86.000 86.000 86.000 50.000 65.000 80.000 80.000  80.000 80.000 81.000 85.500 85.500 90.500 90.500 90.500 90.500  90.500  90.500 90.500 90.500 90.500
Inversién PPC (Google Adwords, Facebook, Retargeting, 1G) 25.000  25.000  25.000  25.000 25.000 25.000 25.000 25.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500 34.500
Experimental Mkt (Showroom, nuevos canales) 15.000  15.000  15.000 15.000 15.000 15.000 30.000  40.000  40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 45.000 45.000  45.000  45.000 45.000 45.000 45.000 45.000 45.000
Other mkt (Fee disefio, community manager) 10.000  10.000  10.000  10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000
Mantenimiento plataforma tercerizado 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000
Operating Expenses (OPEX) 20.800  20.800  20.800  20.800 20.800 20.800 74.800 74.800 74.800 74.800 74.800 74.800 81.200 81.600 81.600 81.600 81.600 81.600 81.600  81.600  81.600 81.600 81.600 81.600
Servadministrativos y contables 10.000  10.000  10.000  10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 11.000
Salarios (tecnologia + logistica) 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400 59.400
Gastos de infraestructura (hosting, mailing, analytics) 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200
Other OPEX 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 3600 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000
EBITDA -74.475  -72.150 -63.488  -46.163  -28.838 2.781 4.704 9.628 24514 44438 94247 114.171 136.656 161.642 161.642 173.079 189.516  200.474  249.785 291.974 352.967 405473 463.230  546.176
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Cash Flow Total -180.000 -74.475 -72.150 -63.488 -46.163 -28.838 2.781 4.704 9.628 24.514 44.438 94.247 114.171 136.656 161.642 161.642 173.079 189.516 200.474 249.785 291.974 352.967 405.473 463.230 546.176
VAN 1.764.135
Supuestos.
mar-17  mar-18 abr-18 may-18 jun-18  jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19 may-19 jun-19  jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19 ene-20 feb-20 mar-20
Ticket Promedio 900 1125 1125 1125 1125 1125 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.423 1.423 1.423 1.423 1.423 1.423 1.565 1.722 1.894 2.084 2.292 2.521 2.773
Ticket Promedio
Proyeccién de Ventas 20 40 50 70 90 110 130 150 180 200 250 270 300 300 300 315 330 340 350 350 360 360 360 370 370
Proyeccidn Vtas $ 22.500 45.000 56.250 78.750 101.250 142.313 168.188 194.063 232.875 258.750 323.438 349.313 388.125 426.938 426.938 448.284 469.631 483.863 547.903 602.693 681.905 750.095 825.105 932.827  1.026.109

e Latasade descuento anual es de 30,25%. Esta decision se basa en que todo el capital del proyecto sera propio. Bajo este
racional, la tasa exigida al proyecto es comparable a la invertida en un plazo fijo sumado a un porcentaje de riesgo que
requiere la inversion en el proyecto.

e Latasa mensual es de 2,52%.



e Lainflacion calculada es del 15% semestral para el primer afio y 10% semestral para el segundo. Los aumentos de precio

seran semestrales coincidiendo con las temporadas de la industria de la moda.



Anexo 8- Célculo de Costo de Adquisicion de Cliente y Customer LifeTime

Value

El Costo de Adquisicion de cliente se calcula dividiendo la inversion en el

canal por la cantidad de clientes adquiridos.

En el caso de GoogleAds se estima invertir $10.000 mensuales lo que daria
un total de clics mensuales de 1950. Suponiendo que el 1% de esos clics se

convierten en clientes, obtenemos un CAC de $5128.

Google Ads 10000
Clics 1950
Cliente 1,95
CAC 5.128,2

Por otro lado, para Facebook Ads se estima invertir $15.000 mensuales
obteniendo como minimo 21.000 clics mensuales. Siguiendo la misma ldgica,

eso se convertiria en 21 clientes dando un CAC de 714.

Facebook Ads 15000
Clics 21000
Clientes 21
CAC 714

Por otro lado, el Customer Lifetime Value se calcula entendiendo el margen de
ganancia de cada cliente por la recurrencia de compra y el horizonte de tiempo
del cliente. Al ser un emprendimiento nuevo se calcula un horizonte de un afio
y a modo conservador, una recurrencia de compra anual de 2 veces. Como

margen se calcula el 75% del ticket promedio.

Margen por Cliente 917,58
Recurrencia 2
Horizonte 1

CLTV 1.835,16



