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Resumen Ejecutivo.

Shuix es una marca de calzado que buscara cubrir una necesidad en el mercado de zapatos

de mediana calidad con disefios que capturan las ultimas tendencias a un precio conveniente.

Ofrecera 6 modelos x 6 tallas y un modelo nuevo cada tres meses.

El modelo de negocio buscara diferenciarse de lo que conocemos hoy en esta industria en
Argentina, en donde la compra de zapatos en una experiencia omnicanal que combine lo

on line con la tienda fisica y una excelente experiencia de cliente, no esta aun instalada.

Si bien los modelos podran probarse en locales fisicos (las tiendas de la marca de accesorios
TodoModa), el stock estara en el centro de logistica de Mercado Libre y de alli ira directo a la
casa del consumidor.

El pago se realizara a través de Mercado Pago, desde un cédigo QR que el consumidor
escaneara desde su celular, en el mismo local.

Luego de realizado el mismo, los zapatos llegaran a su casa a las 24hs de la compra.

Al mantenerse el ajuste de talle en todos los modelos, la compra de un nuevo modelo o color
podra hacerse directamente on-line sin necesidad de probarlos nuevamente.

Principalmente apuntara al segmento “primer trabajo” de mujeres de 19 a 27 ahos que buscan
zapatos a la moda, con buenas terminaciones y a un precio conveniente.

La propuesta de valor incluira ademas, la posibilidad de acceder a calzado de calidad que no
dafie los pies de quienes los usan.

Hoy el mercado de zapatos accesibles se encuentra muy atomizado, sin una propuesta clara
que sea identificada como “el” lugar en el que buscar zapatos de trabajo, de fiesta o urbanos
para todos los dias. Hay un enorme segmento de mujeres que no esta dispuesta o no puede
pagar lo que valen hoy los zapatos en las primeras marcas en argentina.

Este segmento de nuestra poblacién no viaja al exterior 0 no lo hace de forma habitual (donde
se pueden encontrar zapatos con éstas caracteristicas).

Los zapatos artesanales o de autor, por los altos costos que manejan, dejan de ser accesibles
para quienes integran este subconjunto del mercado.

La propuesta buscara alcanzar la escala necesaria pero a la vez lograr un alto grado de
intimidad, de cercania con el consumidor posibilitada por la plataforma.

Apuntara a lograr una muy alta satisfaccion de los clientes, a través de ofertas especiales,
sugerencias de estilos para combinar los modelos, conociendo las preferencias de sus
consumidores cada dia con mayor detalle gracias a sus interacciones con la marca en sus
diferentes formatos.

La inversion inicial requerida sera de aproximadamente $375 mil dolares estadounidenses

que se recuperara hacia la mitad del tercer afio de iniciado el proyecto.
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l. Introduccion y antecedentes.

Evaluacion de la Oportunidad de Negocio

La necesidad a la que busca dar solucion Shuix es a la de una propuesta de zapatos
a valores convenientes, que hoy se encuentran muy atomizadas y con una muy mala
calidad para el producto que ofrecen.

La idea de Shuix es ser una marca que acerque zapatos a un precio conveniente, que
incluya las principales tendencias de moda a través de los locales de TodoModa y de
su web, ofreciendo una experiencia de compra novedosa, a través de un codigo QR
pero a la vez permitiendo probar el producto la primera vez que el cliente interactua
con la marca. (o todas las veces que esté interesado en hacerlo)

Se propone una experiencia omni-canal que le permite al consumidor moverse entre

el local off-line (probarse) y la tienda on-line (compra y envio).

En la segunda compra, al tener un excelente ajuste de talla, no es necesario probarlo
nuevamente y puede comprar directamente on-line, recibiendo en el domicilio

indicado, los zapatos a las 24hs.

-Cé iona?
;Como funciona:
>PRIMERA COMPRA
LO RECIBIS €N 24 WS
VAS ALLOCAL ESCANEAS PAGAS EN TU CASA
! v ‘ g D @
v
(o] o o o

>RECOMPRA

LO RECIBIS EN 24 HS
AJUSTE DE TALLE VISITA WES NUEVA COMPRA EN TU CASA

NN
o o o 0



En los ultimos meses el crecimiento de Mercado Pago en la region es abrumador. Lo
que gana Mercado Pago por cada transaccion ha crecido en un 90% comparando
abril, mayo y junio de 2018 contra abril, mayo y junio de 2019.

Su volumen de transacciones crecio en un 113% (datos provistos por Mercado Pago.)
Su foco esta puesto en las poblaciones no bancarizadas otorgando crédito y tarjetas
que facilitan la compra sin necesidad de garantias o papeleo como piden los bancos
tradicionales.

El aumento de los valores en las compras a través de ecommerce es lento pero
sostenido en América Latina. (E-commerce Handbook 2018, ver Figura 23.)

Es una tendencia creciente y hacia donde se va moviendo el mercado y las nuevas
generaciones en los proximos afos.

En EEUU el 59% de las compras se realiza por este canal. (Statista, 2019)

La adopcion del canal on line viene creciendo en argentina en los ultimos afios y las
nuevas generaciones que ahorran tiempo y dinero, estan entre sus principales
defensores.

Los consumidores también Illamados Omnishoppers, son hiperconectados,
multidispositivo, tienen menos tiempo disponible, valoran el servicio, demandan
comodidad y son duefios de su experiencia de compra. (KPMG Global Retail Trends
2018)

La propuesta de MercadoPago aparece con fuerza en los ultimos meses en el

mercado argentino y todo indica que es una tendencia que ha llegado para quedarse.

Las principales métricas del negocio Shuix son:



Metricas

(o) (o) (o)
INVERSION INICIAL VAN TIR
374.734 USD 408.763 USD 82% USD

o (o) o

SHARE DE PAYBACK
N O PVP SUGERIDO
MERCADO OBIJETIVO ANO: 3 37.60 USD

4% MES: OCTUBRE

Figura 1. Métricas del negocio

El cliente y el mercado objetivo

El mercado objetivo del presente trabajo es el segmento de la poblacion que busca

una propuesta de zapatos a un precio conveniente, que tenga un nivel de calidad

acorde, con buen diseno.

Para describirlo en detalle, nos enfocaremos en las siguientes variables:

a.

d.

Género: de 44.000.000 de habitantes en argentina, 12.500.000 son
mujeres que se encuentran en el rango etareo de 15 a 54 afos.
Condicion Economica: Clase Media y Clase media baja. En ambos
casos se concentran los segmentos a los que creemos vamos a poder
apuntar en mayor medida por el tipo de producto, los ingresos que poseen
y el punto de entrada que seran los locales de Todo Moda.

Utilizando este recorte nos quedamos con 5.500.000 mujeres. Tomando el
45% de 12.500.000, (17% clase media y 28% clase media baja)

Mas adelante profundizaremos en los tipos de customer persona a los
que les habla el proyecto Shuix.

Rango Etario: mayores o iguales a 15 afios y hasta 54. (15a 24 yde 25 a
54)

Zona Geografica: CABA y GBA. Donde se encuentran ubicados 54
locales de Todo Moda y se concentran 2.500.000 millones de mujeres con

esas caracteristicas.



Esto nos presenta un mercado potencial de 2,5 millones de posibles consumidoras

de la propuesta Shuix.

Segmenlacic
ARGENTINA MUIJERES NIVEL SOCIO ECONOMICO MERCADO
44.000.000 12.300.000 5.500.000 2.500.000
M RlE csmewe fEmem .
8 $130.000 5% Clasealta  $250.000 99 vvga
% Clase media ¥y
g o $50.000 ‘:B; o $80.000 o 990 q9 9% gg 5
$30.000 mediabaja__ $42.000 (4 99q ) 8 -
30% ‘J:éiﬁ:%’ $25.000 : : 99K ¢
$20.000 4
20% (el $15.000
o o o

>Rango etareo 15 a 24 afos >45% mercado potencial CAP / GBA

A P
+ rango etsreo 25 a 54 afios. >Clase media 17% y clase media baja 28%

>CAP / GBA 54 locales TODOMODA
+ Web + Meli

Figura 2. Segmentacion

Customer Persona y Mapa de empatia

Arquetipos de cliente para Shuix.

El arquetipo sirve a nivel empatico y mas concreto que el segmento de mercado, para
conocer objetivos, motivaciones, actitudes y comportamientos de los clientes, tanto en
contextos de uso como de compra del producto.

Se refiere al estereotipo de consumidor. En otras palabras, a quiénes esta intentando
atraer, convertir y deleitar la marca.

Es nuestro cliente ideal, son la columna vertebral de la estrategia de marketing y
ventas.

La tecnologia y las redes sociales han facilitado un acercamiento a las personas a las
que nos vamos a dirigir. Ya no comunicamos a un publico en general, sino a una
persona con sentimientos y con total control en tomar decisiones. (Cosin, Esteban;

Estrategia de audiencias; Presentacion de clase; Digital House Coding School, 2019)

Pensar el customer persona es hacer una representacion ficticia de nuestro cliente
ideal, basado en datos reales.
Es decir, hacer un prototipo de la persona que sera nuestro cliente, analizando e

interpretando datos.



lleguen a ellos de manera impactante.

w

Primer trabajo // 19 a 27 aios

.Ana tiene 22 aiios, trabaja en un estudio contable de administrativa.
Va a la facultad por la tarde.

.Vive con sus padres en el barrio de Almagro. Ambos son
comerciantes. Ana sera la primera universitaria de su familia.

.Le gusta arreglarse, estar al tanto de lo que se usay le encantan los
zapatos.

.Su estilo es urbano, pero clasico. Con algln accesorio que le de el
toque distintivo.

.Su presupuesto es reducido pero le dedica cabeza a armar sus looks.
Muchas veces se inspira en estilos que mira en Instagram en las
cuentas de sus influencers favoritos. Se prepara lo que va a ponerse

Si lo hacemos bien, nos facilitara la tarea de encontrar el contenido o acciones que

Customer persona. Segmenlo cbjelive

,pMujer é 22 afos QAlmagro & Est. universitaria
$ Ingreso mensual 35 k  Vive con " ‘a'Transp. publico

Ana es muy alta, por lo que usa habitualmente zapatos
bajos. Chatitas u abotinados y botinetas de caia baja.

.Sus dias suelen ser largos, por lo que busca estar arreglada
pero comoda.

-Luego de la facultad, sale con sus amigas a tomar algo, van
alcine o se juntan a tomar mate en alguna casa. El resto
del tiempo lo dedica a estudiar.

al dia siguiente, la noche anterior.
.No invierte ni tiene demasiado tiempo para ver

vidrieras y comprar ropa y zapatos. th

.Valora el ahorro de tiempo y consulta las redes sociales (IG y
facebook en el transporte publico cuando se traslada)

.Es una gran usuaria de Fb por los grupos universitarios.

Figura 3. Customer persona “Primer trabajo”

El Customer persona de Ana, al que llamamos Primer trabajo, vive con sus padres
en el barrio de Alimagro, tiene 22 afios y trabaja en un estudio contable.

Estudia para ser contadora y sera la primera universitaria de su familia.

Ana esta todo el dia fuera de su casa ya que va desde el trabajo a la facultad. Se
mueve en transporte publico, por lo que busca estar comoda para todas las ocasiones
del dia. Durante los traslados aprovecha para mirar Instagram y Facebook. Este ultimo
por los grupos universitarios que comparten informacion de la carrera.

Luego de la facultad se juntan en alguna casa a tomar mate con sus amigas, van al
ciney el resto del tiempo lo dedican a estudiar. No van a boliches. Muy ocasionalmente
salen a tomar algo a un bar.

Sigue a sus influencers favoritas en redes sociales como |G y se inspira en sus
propuestas para armar sus “looks.”

Tiene un estilo urbano, pero clasico y muchas veces suma accesorios para darle un

toque diferente y asi ir variando las opciones.
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Lo que gana lo usa para sus gastos corrientes (movilidad, almuerzos ocasionalmente,
ya que lo lleva desde su casa, y apuntes de la carrera) y lo poco que le sobra, lo
ahorra. Cada dos o tres meses, se compra algun par de zapatos o nuevo accesorio

para innovar.

No tiene ni invierte demasiado tiempo en ver vidrieras y comprar zapatos.

W

Madre joven // 28 a 40 anos

Julia tiene 35 afios y un hijo, Nico de 2 afios.

.Convive con Ariel, el papa de su hijo desde hace 5 afos.
.Son novios desde los 28.

.Se conocieron a través de un amigo en comun.

Julia es maestra jardinera en sala de 4 del turno manana de
un jardin de barrio, en Saavedra. A Nico lo cuida su abuela
por la mafana.

.Para el trabajo suele vestirse comoda ya que el mismo le implica
sentarse en el piso con los chicos, utilizar materiales que pueden
mancharse o llenarse de arena en el patio.

Customer persona. Segmento objetivo

| f ,‘

,PMujer # 35 afios QSaavedra Y ¥ Maestra jardinera

$ Ingreso mensual 45 k  Vive con M ;:‘ Transp. publico

.Cuando llega a su casa, luego del mediodia, se bafay se cambia un

.Muchas veces vuelve a su casa a escribir informes sobre sus
alumnos y a planificar las clases de los dias siguientes.

.Otras veces se encuentra a tomar café con alguna amiga o
pasea un rato por Cabildo mirando vidrieras.

.Mientras espera en la salida del jardin que salga Nico, charla
con las mamas o navega un rato por Facebook y saluda por alli
a una ex compaiiera del colegio secundario que cumple afos.
Los viernes suelen salir a la noche con Ariel, van al

poco mas arreglada. cine o salen a cenar con alguna pareja amiga.

.Se saca las zapatillas con las que estuvo toda la mafiana. Nico se queda con sus abuelos.

.Lo lleva a Nico a su jardin después de almorzar y tiene alli unas .Los fines de semana van al club Ciudad, del que

horas para ella. S0N SOCIOS. ng

Figura 4. Customer persona “Madre Joven”

El customer persona de Julia, al que llamamos Madre Joven, tiene 35 anos. Convive
con Ariel, el papa de su hijo Nico, de 2 afos.

Julia es maestra jardinera en sala de 4 del turno mafiana de un jardin de barrio, en
Saavedra. A Nico lo cuida su abuela por la mafana.

Para el trabajo suele vestirse comoda ya que el mismo le implica sentarse en el piso,
utilizar materiales con los que puede mancharse o llenarse de arena en el patio.
Cuando llega a su casa, luego del trabajo, se bafia y se cambia un poco mas arreglada
para “sentirse persona” como ella dice. AlImuerza con Nico y luego lo lleva al jardin.
Ese es el momento del dia en el que tiene algunas horas para ella.

A veces vuelve a su casa para escribir informes o planificar clases de los dias
siguientes y otras se encuentra a tomar café con alguna amiga o pasa un rato por

Avenida Cabildo a mirar vidrieras o hacer alguna compra de comida para la semana.

11



A la salida del jardin mientras espera que salga Nico, charla con las mamas o navega
en su celular en Facebook.

Los viernes suelen salir con Ariel, van al cine 0 a cenar con alguna pareja amiga.
Nico se queda con los abuelos.

Los fines de semana los pasan en el Club Ciudad de Buenos Aires, del que son socios.

Mapa de empatia. Shuix

El mapa de empatia de Shuix, que presentaremos en primer lugar, fue pensado
puntualmente para el arquetipo global de clienta Shuix.

Luego presentaremos el mapa de empatia para Ana y para Julia. Los dos Customer
Persona delineados para esta propuesta.

La propuesta de Shuix buscara darle respuesta a los dolores que presenta el empathy
map, como la falta de tiempo, el presupuesto reducido y el deseo del estar a la moda.
La propuesta de valor combina el canal digital y el “brick and mortar” respondiendo a
una de las tendencias de la moda a nivel mundial que se sube a la ola de la
omnicanalidad y busca dar respuesta a sus clientes en cada ocasion de uso y compra
que quiera interactuar con la marca, en diversas formas y momentos.

Shuix buscara también, romper con la idea de que los zapatos de precios accesibles
deben ser de mala calidad y por ello causar incomodidad o lastimaduras en los pies

de quienes los usan.

9 de febrero

Empathy Map Canvas () " SolMoyon

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?

"

Whan

Quiere verse bien. En poco tiempo. A un precio accesi!
Quiere estar a la moda a un precio convenie

mujer de entre 54 afos que le interesa verse bien.
Qué busca una buefta.gcuacion precio/calidad

Tiene un ingreso pero nd'puede ni esta dispuesta a pagar mugk@'dinero
por un zapato. No tiene tiempd

What do they THINK and FEEL?
PAINS GAINS

Tiene poco tiegfoo. fusrance
No accede a jfis primeras marcas.

What do they SEE?
Le preocupaju iméagen, verse bien ’ irerid-ie et o
prient

Marcas acggfsibles de zapatos son de mala calidad | yerse inda.
Encontrar una marca que la re,

Que responda a su necesidad y estilo
Practica.
Ganar tiempo.

Se arregla para trabajar.

Va al cine, sale con sus amigas

Se comentan ofertas y hallazgos

No son expertas en tendencias y moda pero
le interesa verse bien

Sigue a farandula popular.

What do they SAY?

What do they HEAR?

Que los zapatos en argentina estan muy caros
Tiene amigas que se estan casando,

Se van a convivir con sus novios

Tienen mucha vida social

Intercambian Tips, promaciones.

Son empleadas, trabajan 8hs por dia,
Se recomiendan nuevas formas de comprar.

Algunas tienen hijos, otras aGn estudian.
*No tengo tiempo para nada, del trabajo a la
fatultad”. “En el bondi aprovecho a ver redes
socialésy ver qué hay de nuevo’

What do they DO?

Figura 5. Empathy Map Shuix

12



¢ Con quién vamos a empatizar?: Con mujeres mayores a 15 afios de clase media
y clase media baja, que estén interesadas en su imagen, en verse bien. Que busquen
una buena ecuacion precio — calidad. Tienen un ingreso medio, pero no pueden ni

estan dispuestas a pagar mucho dinero por zapatos. No tienen tiempo.

¢ Qué necesitan hacer?
Quieren verse bien, en poco tiempo, a un precio accesible. Quieren estar a la moda a
un precio conveniente.

Tienen trabajos que les permiten estudiar, o aportar a sus familias.

. Qué ven?:
Se arreglan para trabajar, van al cine, salen con sus amigas, se comentan ofertas y
hallazgos. No son expertas en tendencias y moda pero les interesa verse bien.

Las redes que mayoritariamente miran son Facebook e Instagram.

Siguen en redes sociales a farandula popular (Jimena Barén, Sofia Morandi, Florencia
Vigna, Micaela Vicicconte, Lali Espoésito, Natalie Perez, Stephanie Demner, Candela

Ruggeri).

¢ Qué dicen?: Son empleadas, trabajan muchas horas al dia, algunas tienen hijos
otras aun estudian, “no tengo tiempo para nada, del trabajo a la facultad”, “a veces
miro alguna vidriera de pasada cuando me bajo del subte después de dejar a mi hijo

M

en el jardin y encarar para el trabajo” “aprovecho el trayecto del bondi para ver redes

sociales y ver qué hay de nuevo” “Los zapatos de primeras marcas son incomprables”
¢ Qué hacen?: Se arreglan, cuando tienen alguna salida o una fiesta y también para
trabajar. Se piden prestadas prendas entre ellas, se intercambian zapatos y
accesorios.

Compran accesorios en TodoModa que tiene precios muy accesibles y les permite

renovar sus looks sin tener que invertir grandes sumas de dinero.

¢ Qué oyen?: Que los zapatos en Argentina estan muy caros, algunas tienen amigas

que se estan casando o se estan mudando a vivir solas, 0 a convivir con sus parejas,
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tienen mucha vida social, intercambian datos, promociones, se recomiendan nuevas
formas de comprar, paginas web para estar al dia.

Escuchan a sus influencers favoritas recomendar marcas nuevas, participan en
facebook de grupos como Cheap to cheap o Deshacete en palermo que venden

productos con poco uso y a bajos precios. (ropa, zapatos, accesorios, celulares etc).

Pains (Dolores): Tienen poco tiempo. No acceden a las primeras marcas. Los
zapatos accesibles son de mala calidad en general, les lastiman los pies.

Les preocupa su imagen, verse bien.

Gains (Resultados): Verse bien. Ganar tiempo, encontrar una marca que las
represente, con la que se identifiquen, que interprete sus valores y deseos.

Que responda a su necesidad y estilo. Que sea practica. Que sea accesible y les

resuelva con facilidad su necesidad.

Otros sentimientos:
Ganas de acceder a zapatos de mejor calidad y disefo, usar las marcas que usan sus
influencers favoritas como aspiracional. Cansancio de trabajar mucho y que alcance

para darse pocos gustos.

Mapa de empatia Ana. “Segmento Primer Trabajo”

!mpathy Map Canvas W ANA. Primer Trabajo Sol Moyon g

are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
-t understand? A

e perscr

\\
N

mujer ae% 25 afios que le interesa verse bien.
Qué busca una :uéhqcuamon precio/calidad

Tiene un ingreso pero nd'pyede ni esta dispuesta a pagar mucho dinero
por un zapato. No tiene uemb\

Quiere verse bien. En poco tiempo. A un precio acgesible.
Quiere estar a la moda a un precio conveniente”

7

N
\\ What do they THINK and FEEL? /
N PAINS GAINS ~
Tiene poco tiegfpo. What do they SEE?
No accede a jfs primeras marcas. Vehot d they see i the marketplax
Le preocupaffu imégen, verse bien :
Marcas accgibles de zapatos son de mala cabdad |\ oo g vs wmying and
Encontrar una marca que la reprients Se aregla para trabajar.

Que responda a su necesidad y estilo
Practica.
Ganar tiempo.

What do they HEAR?
) Va al cine, sale con sus amigas
Vihat are they hearing cthers say S2 comentan ofertas y hallazgos
No son expertas en tendencias y
moda pero le interesa verse bien
Sigue a farandula popular.

What do they SAY?

Que los zapatos en argentina estan muy caros
Tiene amigas que se estan casando. Tienen fiestas.
Se van a convivir con sus novios

Tienen mucha vida social

Intercambian Tips, promociones. .

Se recomiendan nuevas formas de comprar. San.empleadas, trabajan entre 4 y 8hs por dia,

muchatde ellas estudian en la facultad o en algan terciario

“No tengo flempo para nada. del trabajo a la facultad”.

“En el bondi aprovecho a ver redes soclales y ver qué hay de nuevo”

What do they DO?

Fue a trabajar, viajé en transporte pablico, mird en redes
sociales durante el viaje algunos nuevos looks y marcas
que exhiben sus influencers favoritas, paso por Todo Moda
a comprar un regalo y conversd con una amiga
comentando un nuevo look que vi6 en IG

Figura 6. Empathy Map “Segmento primer trabajo”
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Mapa de empatia Julia. Segmento “Madre Jéven”

s y Date Version
JULIA. Madre Joven Sol Moyon
Empathy Map Canvas Y
WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
Whois the person we want to understand? What dotheyneed todo differenty?
Whatis the situstion they are in? What job(s) do they want or need to get done?
What s their role in the situation? What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?
Mujer de entre 2 7 anos que le interesa verse bien. N N 5 .
Qué busca una buena'cyacion precio/calidad Qu!ere verse b_len. En poco tiempo. A un pri accesible.
Tiene un ingreso pero no plrede i esta dispuesta a pagar mucho dinero Quiere estar comoda. :
por un zapato. Fueron a la Universidad, algunas tienen titulo terciario. Resolver de forma practica lo que se'tompra. No tiene mucho tiempo.
What do they THINK and FEEL?
Tiene poco tiegfpo. What do they SEE?
No accede a jfis primeras marcas. o t n the mas

Le preocupajfsu imagen, verse bien
Marcas accgsibles de zapatos son de mala calidad

Verse linda.
YVhat do they HEAR? Encontrar una marca que la represente Se arregla para salir con amigos o su marido.
v Que responda a su necesidad y estilo Se comentan ofertas y hallazgos
Practica. Le interesa verse bien, le cuesta encontrar marcas

Ganar tiempo. accesibles y que le guste la propuesta.

Que los zapatos en argentina estan muy caros
Salen con sus maridos cada tanto a cenar afuera o al
cine, 0 se juntan a cenar con amigos.

Estan muy enfocadas en sus hijos y en el “mundo bebé™ What other thoughts and feelings might motivate ther behavior

Dedican poco tiempo a ellas mismas, no les da el tiem, Son Ires, trabajan, buscan el equilibrio entre ambos mundos.
“Tengo tiempo para mi” *Vivo corriendo”
“Duermo mal, mihijo se despierta varias veces por noche y se
pasa a la cama”
“Me encantaria ir a ver Vidgieras, probarme ropa y zapatos pero
no me da el dia”

What do they DO?
Fueron al trabao, hicieron compras para las comidas I
de la semana, buscaron en mercado libre un chupete
para reemplazar el que se le rompi6 a su hijo, hicieron
un tramite en el CGP de la zona. Conversaron con sus
amigas sobre qué van a ponerse para un cumpleaios
de 35 que tienen la semana préxima.

Last updated on 16 Juby 2017. this camas at.

©2017 Dave Gray, xplanecom

Figura 7. Empathy Map “Segmento Madre Joven”

Estimacion de la Demanda

La segmentacion de potenciales consumidores se realizo utilizando informacion que
se encuentra disponible en el INDEC (INDEC, s.f.):

a. Tomamos el 100% de los habitantes de la Argentina.

2020 2021 2022
Argentina Poblacion Estimada Total 44 938.712 45376.763 45.808.747

b. Segmentamos por Género y rango etario:
MUJERES

Rango Etario 2020 2021 2022
15 - 24 ainos 3.392.890 3.426.819 3.461.087
25 - 54 afos 8.838.417 8.926.801 9.016.069

12.231.307 12.353.620 12.477.156
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c. Por condicion Econémica: Nos vamos a enfocar en Clase Mediay Clase
Media Baja, ya que uno de los pilares de la propuesta de Shuix es el precio
conveniente. Estos niveles no acceden a primeras marcas de calzado, por lo

que esta propuesta seria una solucion y agregado de valor para ellos.

17% C2 (Clase Media) 2.079.322 2.100.115 2.121.117
28% C3 (Clase Media Baja) 3.424.766 3.459.014 3.493.604
5.504.088 5.559.129 5.614.721

d. Por zona geografica: En los primeros tres afios vamos a enfocarnos en CABA
y GBA, donde reside el 45% de la poblacién target.

2020 2021 2022
Mercado Potencial CAP 2.476.840 2.501.608 2.526.624

Planteamos a lo largo del proyecto un estimado de venta conservador tomando en
cuenta los segmentos objetivo y las unidades vendidas por mes, segun la estimacion

de TodoModa en productos de precio y rotacién similar.

En cada uno de los 54 locales de TodoModa deberemos tener 36 pares para cubrir la

curva de talles de exhibicion y prueba. Ese sera todo el stock con el que debera contar

Afo 2020
Incrementos 11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diclembre
e ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 3.969
Unid. o 0 [} o 1.052 1102 1.159 1.216 1339 1473 1619 2.105 11.065
Ingresos. ARS 0 ARS 0 ARS 0 ARS 0 ARS 3.997.600 ARS 4.187.600 ARS 4.404.200 ARS 4.620.800 ARS 5.597.020 ARS 6.157.140 ARS 6.767.420 ARS 8.798.900 ARS 44.530.680
Ao 2021
Incrementos 12 12

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diclembre
e ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 5.141
Unid. 1.861 2.046 2254 2478 2725 2999 3.299 3.627 3.994 4.393 4.832 5314 39.822
Ingresos ARS 7.778.980  ARS8.552.280 ARS9.421.720 ARS12.429.648 ARS13.668.600 ARS15.042.984  ARS 16.547.784  ARS 18.193.032  ARS24.040.685 ARS 26.442.346  ARS29.084.774  ARS 31.986.029 ARS 213.188.862
Afo 2022
Incrementos 115 115

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diclembre
e ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 7.960 ARS 7.960 ARS 7.960 ARS 7.960 ARS 7.042
Unid. 5.556 5.834 6.123 6.432 6.754 7.092 7.444 7.818 8.206 8.618 9.047 11763 90.687
Ingresos. ARS 33.442.675 ARS 35.116.013 ARS 36.855.562 ARS44.522.819 ARS46.751.728  ARS49.091.391  ARSS51.527.964 ARS54.116.821  ARS65.322.977 ARS 68.602.658  ARS 72.017.666  ARS 93.638.091 ARS 651.006.365

Figura 8. Estimacion de ventas
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lll.  Propuesta de Valor.

Value Proposition Canvas

Usaremos el modelo desarrollado por Alexander Osterwalder para describir la
propuesta de valor (Osterwalder, 2014)

Marca que te represente
Precio

Calidad Gain Creators
Diseno/Tendencia

a inversion de TIEMPO !
Products

& Services

m -] -

Verse bien
A buen precio
Calidad

Gains

N’
Customer
Job(s)

(V/ —
(V) —

() w—

v
r 3

Poco tiempo
accede a primeras marcas

zapatos: Acckde a zapatos de mala calidad e o L

- Flat Pain Relievers Sin disefio Pains contrar ufwfi I‘Yhi aque
- Sandalia sea accesi

- Bota e reprgBente,

- Tac JUeNQe ¢ ¢
Aboyfiado N verme bie)# a la moda

£ Tienda virtual
Tl A VIRTUAL Buena ecuacién precio / cqlidad
PROBADORES Jiseno
Fisicos

Figura 9. Value Proposition Canvas Shuix

1) Tareas del cliente
La clienta en este caso, quiere encontrar una marca que sea accesible, con la que se
identifique. Que la ayude a verse bien. Encontrar que la represente en aquello en lo

que sueia cuando tiene puesto un calzado Shuix.

2) Dolores

La clienta de Shuix tiene poco tiempo, no accede a primeras marcas de zapatos que
tienen valores altisimos que estan muy lejos de su presupuesto. Se compra zapatos
de baja calidad, que muchas veces le lastiman los pies. Tiene que usar curitas hasta

que el calzado de adapta a sus pies. Los zapatos que compra no tienen demasiado
disefo.
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3) Ganancias
Verse bien, sentirse bien, sentirse comoda. Sentir que invierte en un zapato que tiene

un precio conveniente y una ecuacion precio/calidad razonable.

4) Productos y Servicios

Ofrecemos 6 modelos x 6 tallas. Una excelente experiencia de compra, dada por la
interaccion de la propuesta on-line y los locales fisicos. El cliente pagara con un cédigo
QR que identifica a cada modelo y luego recibira el producto en el domicilio indicado
a las 24hs.

5) Ganancias de Valor

Encontrar una marca que te representa, en la que podes confiar porque sentis que no
te esta sacando provecho indebido con el precio, que propone un precio conveniente
alineado con la propuesta de valor y te permite ahorrar tiempo. Todo esto en zapatos

con disefio, modernos y comodos.

6) Aliviadores de dolor
Permite ahorrar tiempo y dinero, creando valor en la ecuacién precio calidad.
Al mantenerse el ajuste de talle en todos los modelos, la compra de un nuevo modelo

o color, podra hacerse directamente on-line sin necesidad de probarlos nuevamente.

Diferenciacion y Ventajas Competitivas

Shuix se diferencia de sus competidores por concentrar en una sola propuesta un
precio conveniente para el cliente, calidad en el producto y sobre todo en el servicio,
sumado al ahorro de tiempo.

La marca buscara cubrir una necesidad en el mercado de zapatos, con disefios que
capturan las ultimas tendencias.

Ofrecera 6 modelos x 6 tallas y progresivamente buscara ofrecer nuevos productos
‘novedades” cada 3 meses.

El modelo de negocio buscara diferenciarse de lo que conocemos hoy en esta
industria en Argentina, en donde la compra de zapatos on line no esta aun instalada.
Si bien los modelos podran probarse en locales fisicos de TodoModa, el stock estara
en el centro de logistica de MercadoL.ibre y de alli ira directo a la casa del consumidor.
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La compra se realizara por Mercado Pago, a través de la web de la marca, con un
codigo QR en el mismo local.
Luego de la misma, los zapatos llegaran a la casa del consumidor a las 24hs de

realizada la compra.

Respecto del ajuste de talla, muchas marcas de calzado a nivel mundial estan tratando
de ofrecer soluciones para el consumidor intentando reemplazar la necesidad de
probarse el zapato, o por lo menos buscando asegurar el calce perfecto que evite una
devolucion.

Aparecen aplicaciones para celulares como “Wanna Kicks” que permite probarse a
través de realidad virtual desde un celular y sin moverte de tu casa.

Mercado Libre introdujo para reducir el impacto de las devoluciones por mal ajuste de
talla, una tabla en algunos vendedores (por lo general en tiendas oficiales) en donde

se explica muy visualmente lo siguiente:

Chico 0

Al go chico v

Como esperaba

Algo grande

Figura 10. Ajuste de talla MercadoL.ibre

De esta manera, permite al consumidor tener mas informacion sobre como puede

llegar a quedarle un talle de determinada marca y asi orientar su pedido on-line.

IV.  Modelo de Negocio

Los costos de produccion especificos junto con los detalles de inversion y
comercializacion indicando la rentabilidad, seran expuestos en la seccidn

Xl. “Requerimientos de Inversion y Financiamiento”.

Los resultados financieros y econdmicos esperados se describen en la seccidn

XllI. “Condiciones para la viabilidad del negocio”.

19



Esperamos una rentabilidad (%EBIT) del 34% para el primer ano, de 10% para el

segundo y de 71% para el tercero. La baja en el segundo afo se explica por la fuerte

inversion en inventario para ese afno ya que las ventas proyectadas suben

considerablemente.

Esquema
Cadena de valor

& <a

o o

PROVEEDOR: >CONTAINER/
>CHINA BARCO

>WEB
SHUIX

o

>DEPOSITO
MERCADO LIBRE
(stock)

>LOCAL TODOMODA >TIENDA OFICIAL
(canal) MERCADO LIBRE

o o

0O

STOCK
FREE

8
gﬁ

o

>CONSUMIDOR

@ mercado

¥ FuLL

o

>24 HS ENTREGA
A DOMICILIO

Figura 11. Esquema Cadena de valor Shuix

Como podemos observar en la figura 11. la cadena de valor de Shuix esta compuesta

en el extremo izquierdo, por el proveedor en China que en el primer afio sera una

fabrica existente con la que trabajaremos a pedido.

Con el paso de los afnos la propuesta seria, idealmente, ir desarrollando confianza con

los proveedores y realizar algun tipo de acuerdo/contrato de trabajo a largo plazo, que

incluya la posibilidad de tener acceso a crédito.
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Los pares terminados llegaran desde China al puerto de Buenos Aires, y luego del
proceso de nacionalizacidon de la mercaderia, seran trasladados por un flete al
depdsito de Mercado Libre en la zona del mercado central.

Alli seran clasificados y distribuidos a los clientes de la marca, 24hs después de
realizada cada compra.

La misma podra ser realizada en un local de TodoModa de forma fisica, en donde la
clienta podra probarse el modelo que desee y luego comprarlo a través de un cédigo
QR en la web de Shuix (o en la tienda oficial de Mercado Libre).

Como alternativa puede hacerlo directamente por la web de Shuix, una vez que ya

conozca el talle que le calza correctamente.

En ambos casos el calzado elegido le llegara a las 24hs a la direccion que indique.
Los locales de TodoModa, no tendran stock para abastecer compras en el momento,
solo contaran con 36 pares que representan la curva de los 6 modelos por los 6 talles

con los que trabajara la marca, (del 35 al 40) que los consumidores podran probarse.

Si bien Mercado Libre ofrece a sus clientes con cierto flujo de ventas el servicio del
depdsito gratuito (en este caso garantizado por TodoModa), se quedara con el 13%
en concepto de comisiones por las transacciones en Mercado Pago, la entrega a
domicilio y la gestion de devoluciones. Estos dos ultimos gestionados por su servicio

de Mercado Envios.

TodoModa percibira por sus servicios una comision del 5% sobre las ventas en sus
locales, que incluira el uso compartido de la vendedora, los m2 que impliquen
almacenar el pequefio stock de 30 pares (6 estaran exhibidos) y el espacio en tienda
para un exhibidor con los 6 modelos a la vista con sus correspondientes cédigos QR.

Luego de ingresadas a la base, las consumidoras recibiran novedades en su casilla
de correo electronico, con novedades de Shuix, nuevos modelos, sugerencias de
“looks” para combinar los zapatos, combinaciones con accesorios de TodoModa que
pueden agregarse a los zapatos etc.

Se realizara un contrato con algunas “influencers” en redes sociales para fortalecer la

instalacion de la marca.
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En Argentina no existe una marca que proponga este tipo de propuesta de valor, al
dia de iniciada la escritura de este trabajo.

Business Model Canvas

Se utilizara el modelo de generacién de negocios de Osterwalder (Osterwalder, 2010)

The Business M

odel Canvas

SHUIX

Sol Moyon

Key Partners &

- Proveedor/socio en China
- Todo Moda
- Mercado Libre Marketplace
- ML Centro de Distribucion
- Mercado Pago

- Empleados Shuix
- Agencia de Publicidad

Key Activities

Detalladas mas abajo

Key Resources ;"
- Flete del puerto de BA

al deposito de MeLi

- Despachante de

Value Propositions ﬁ

- 6 modelos x 6 tallas.
- Excelente experiencia de
compra
- Pago con cédigo gr
- Recepcion en domicilio
indicado a las 24hs. de
realizada la compra.
- Ahorro de tiempo
- Precio conveniente

- Ajuste de talla en todos los
modelos, que permite la
siguiente
compra directamente on line

Customer Relationships '

Experiencia de
compra que
intentara reducir
las fricciones para
el consumidor,
como uno de los
diferenciadores
clave de la marca

LUl

Channels

Experiencia Omnicanal:

Customer Segments

- Segmento
principal:
Mujeres entre 19
y 45 anos
que buscan verse
bien a un precio
conveniente y
valoran el ahorro
de tiempo
- Estan dispuestas
a probar nuevas
propuestas.

- En su mayoria

aduana Lin natiidad JalreBaros - Tiendas de Todo Moda son usuarias de
- Agencia de Mktg y nuevamentpe - Tienda oficial de Shuix Mercado Pago
comunicacion ’ en MeLni
- Responsable CX Shuix - Web Shuix
- Vendedoras de Todo
Moda
Cost Structure 6 Revenue Streams 6

* Costos de produccion
* Costo de flete
*Costo de proveedores clave (MeLi + TM)
* Costo de marketing y publicidad
* Costo de némina salarial
* Impuestos

Margen por la venta
del calzado

LU —— g (®Strategyzer

strategyzercom
Figura 12. Business Model Canvas Shuix

a. Socios Clave

Los socios clave son los proveedores mas importantes que tenemos que desarrollar
y con los que debemos construir una relacion estable, dado que su falta de
cumplimiento o falla en algun punto de la cadena, afectaria la integridad del proyecto.
Son los actores de las actividades clave.

e Proveedor/productor en China
e TodoModa
e Mercado Libre Marketplace

e Mercado Libre Centro de Distribucion.
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e Cosin Branding (Agencia marketing y comunicacion)

e Minimal Art. (Agencia desarrollo web)

b. Actividades Clave

e Proveedor/productor en China: Sera parte clave del modelo de negocio ya que
recibira los disefios y producira los pares de Shuix que luego seran enviados a
Argentina para su venta.

e TodoModa: como socio estratégico y canal de venta fisico con sus 54 tiendas,
ademas de punto clave de contacto con el cliente en el “customer journey”,
ayuda al consumidor a conocer y entender el sistema en su primer contacto

con la marca.

Fue elegido ya que apunta al mismo segmento de consumidores y tiene como
principio mantener un precio conveniente en donde el cliente siente que la

marca lo esta respetando a través de un precio que les sirve a ambos.

e Mercado Libre Marketplace: en la difusiéon del producto Shuix a través de su
Marketplace, asociado a busquedas que puedan realizar los consumidores de
calzado en éstos segmentos, y a compras que puedan realizarse a través de la

Tienda oficial de Shuix en Mercado Libre. Gestionara también las devoluciones.

e Mercado Libre Centro de Distribucion: A través de su servicio de Mercado
Envios Full, brindara el servicio de almacenamiento, embalado, y envio al

cliente en 24hs a la direccion indicada.

e Cosin Branding: La agencia que manejara la estrategia de marketing y
comunicacion para generar “awareness” (conocimiento) del producto en una
primera etapa, y la gestion del sitio que generara contenido para los usuarios
(sugerencias de “looks”, productos asociados, big data, analitycs, promociones
personalizadas) como otro pilar clave del proceso.
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e Minimal Art: La agencia de desarrollo web que disefara la estrategia de negocio
digital, que se llevara a cabo a través de la web de Shuix como otra de las
partes clave del modelo. (disefio, mantenimiento y actualizacién web)

c. Recursos Clave

Los recursos clave que no pueden fallar son:

- Proveedor / fabricante en China: Yue Yuen Industrial (Holdings) Limited

- Flete del puerto de Buenos Aires al depdsito de MeLi (Dacotrans de Argentina S.A)

- Despachante de aduana: quien colaborara con todos los tramites de

nacionalizacion y salida de la mercaderia del puerto.

- Agencia de Marketing y comunicacion + Agencia web: que comprendan el mensaje
que queremos contar y logren transformarlo en una historia atractiva para

nuestras/os consumidoras/es. (Cosin Branding y Minimal Art)

- Responsable de Customer Experience Shuix: Persona del equipo que tendra
a cargo asegurar la experiencia del /la consumidor/a Shuix en un proceso sin
fricciones desde el primer punto de contacto del/la consumidor/a con la marca hasta

el ultimo.

- Vendedoras de TodoModa: En su contacto con las/los consumidores en los
locales fisicos, como actor clave en explicar el funcionamiento del modelo de

compra y del sistema.
- Responsable del desarrollo y vinculo con los proveedores chinos: Hacerlo sostenible

en el tiempo y trabajar para su fortalecimiento. (en principio a cargo de la direccion

ejecutiva de Shuix)
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d. Estructura de Costos

* Costos de produccion (Yue Yuen Industrial Holdings)

* Costo de flete (Dacotrans de Argentina S.A.)

* Costo de proveedores clave: MeLi + TodoModa

* Costo de marketing y comunicacion + web (Cosin Branding y Minimal Art)
* Costo de némina salarial

* Impuestos

e. Canales
Los canales en el caso de Shuix seran los 54 locales de Todo Moda en una primera

instancia, la tienda oficial de Shuix en Mercado Libre y la web de la marca.

De todas formas, como ya sera desarrollado en el apartado sobre la industria, la
propuesta de Shuix incluye la puesta en valor de las tiendas fisicas que cobran
nuevamente protagonismo en esta estrategia de omnicanalidad en donde el

consumidor se relaciona con la marca desde diferentes lugares, espacios y tiempos.

f. Fuente de Ingresos

La fuente principal de ingresos en el caso de Shuix, sera la venta de los pares de

zapatos en su precio de venta al publico.

d. Propuesta de Valor

Descripta en detalle en el punto 3 del presente trabajo: Ofrecemos 6 modelos x 6
tallas. Una excelente experiencia de compra, dada por la interaccién de la propuesta
on-line y los locales fisicos eliminando las fricciones para el consumidor.

Se pagara a traveés de un codigo QR que identifica cada modelo y direcciona a la web
de la marca.

Se recibira en el domicilio indicado a las 24hs. Permitiendo ahorrar tiempo y a un

precio conveniente para el/la consumidor/a.
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Al mantenerse el ajuste de talle en todos los modelos, la compra de un nuevo modelo

o color, podra hacerse directamente on line sin necesidad de probarlos nuevamente.

14377 R 14377 e

L} shuix.com.ar U

I
@

Correo electrénico

aoam ‘

Direccién de entrega

Zapatos Emma

sosea Horario de entrega
COMPRAR (o) ‘

< Q e < Q e < Q

h. Relaciones con los clientes

El vinculo con los clientes sera una de las claves de la propuesta de valor de Shuix.
Lograr una excelente experiencia de compra sin fricciones, que permita al/la
consumidor/a ahorrar tiempo al poder pagar escaneando un QR, colocado
directamente en el zapato, sin tener que esperar la atencion en caja.

El mismo la direccionara a la web de la marca donde podra registrarse en pocos
pasos, pagar a través de Mercado pago y luego cargar la direccion de entrega para
recibirlo a las 24hs.

Este proceso, le evitara cargar las bolsas y asi poder seguir paseando sin peso.

En una segunda etapa, comenzara a recibir promociones personalizadas en su mail,
sugerencias y novedades.

Al tener la marca un excelente ajuste de talla, podra en una préxima compra hacerlo

directamente desde su casa, sin necesidad de volver a probarse y asi ahorrar tiempo.
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i. Segmento de clientes

El segmento de clientes principal de Shuix, seran mujeres de entre 19 y 45 afios que
buscan verse bien a un precio conveniente, y que valoran el tiempo como recurso
escaso.

De acuerdo con el universo total segmentado segun lo explicado y desarrollado en
capitulos anteriores encontramos aproximadamente dos millones y medio de mujeres

potenciales consumidoras entre CABA y GBA.

V. Market fit

Para testear la propuesta de Shuix, realizamos entrevistas en profundidad a
potenciales consumidoras, a Pedro Arnt, CFO de Mercado Libre, a Martin Castelli,
Presidente y Co-founder de Blue Star group, propietario de TodoModa, y a Elena
Pettita a cargo de Fashion and beauty en Mercado Libre para Argentina.

Todos ellos realizaron invaluables aportes para la construccion de este trabajo, y

encontraron viable una propuesta como Shuix.

Para obtener algunos datos mas masivos, en una primera fase utilizamos la
herramienta Mailchimp. La misma es una herramienta digital con la que es posible
realizar campafas a bajo costo, y armar activos digitales que permiten probar el

interés por un producto, con potenciales consumidores.

Realizamos una campafia de prueba en Facebook para poder testear la propuesta y

validarla.

Armamos un mail modelo que era enviado automaticamente por la plataforma a los
usuarios interesados que ingresaban via Facebook Ads (anuncios de Facebook)

Los invitaba a visitar el sitio y contaba la propuesta de la marca.

Como paso siguiente, se disefid una “landing page” que recibia a los usuarios

interesados en recibir mas informacion.
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Se administré una encuesta por esa via y también por whatsapp, que respondieron
179 mujeres sobre sus preferencias al momento de comprar zapatos en Argentina, y
testando la posibilidad de una propuesta como Shuix.

Aqui una sintesis de los resultados, y en el Anexo 2. las capturas de pantalla

correspondientes a cada uno de los activos digitales utilizados.

179 respuestas

RESUMEN INDIVIDUAL Se aceptan respuestas .

Estarias interesada en una marca que ofrece 6 modelos de zapatos con
disefio, a un precio muy accesible en argentina?

176 respuestas

@ Me encantaria

@ Me daigual

@ Los zapatos no me interesan mucho

@ Solo compro en marcas que ya
conozco

Figura 13. Encuesta de validacion

SHUIX

UNA REV@LUCION EN ZAPATOS

SEIS MOBELOS X SEIS TALLAS

ZAPATOS'ACCESIBLES ﬁ RISENO -

Figura 14. Landing Page validacién
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Muestra: 179 mujeres

- EI 68,8% mujeres respondieron que si estarian interesadas en ésta propuesta.

- ElI 48% estarian dispuestas a probarse y luego recibir en su casa para probar la
Experiencia.

- EI 52% no estarian dispuestas a recibirlos en diferido.

- 22% de mujeres se compran zapatos en Zara argentina porque les cierra la ecuacion
precio — calidad.

- EI 45% de las que se compran en H&M cuando viajan, lo hacen por la relacion precio-

calidad.

Pareciera haber interés por una propuesta asi en Argentina.

Respecto a recibir en diferido luego de realizada la compra, seria una apuesta
pensando en el futuro de las compras on line, hoy con usuarios mas acostumbrados
a probarse y tocar el producto y con el enorme desafio de generar una experiencia de
compra on line sin fricciones ni inconvenientes en el delivery, complementando la
experiencia fisica.

El desafio de Shuix es ir hacia una verdadera experiencia de omnicanalidad

VI. Competencia - Analisis de la Industria

El Global Fashion Index 2020 de MacKinsey presenta una proyeccion en donde la
industria de la moda a nivel mundial crecera un poquito mas lento que lo que se habia

proyectado para 2019.

Los grandes jugadores, estan bajo presion para volverse en primer lugar digitales, y
aprovechar al maximo las nuevas tecnologias para dar respuesta a la creciente

demanda de los consumidores.

No solo los principales jugadores crean alto valor a enorme escala, sino que a menudo
también son pioneros e innovadores a través de sus productos y en las interacciones

con sus consumidores.

Para el informe mencionado, "la investigacion, el desarrollo y la innovacion jugaran

roles vitales en la entrega de objetivos sustentables a corto plazo y en reinventar el
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modelo econdmico de la moda para una transformacion de largo plazo”.
Consumidores y empleados continuaran demandando compafiias con propdsito que
defiendan sus valores (desde la conciencia por el cambio climatico hasta la diversidad
y la inclusion.) Esta ultima como una de las grandes tendencias en alza...” (McKinsey,
2019)

No obstante, siguen existiendo amenazas para los incumbentes de toda la industria
gue no puedan adaptarse o responder lo suficientemente rapido. Facilitado por el e-
commerce y los marketplaces conectando directo con los consumidores globales.

El Global Fashion Index de McKinsey predice que la industria de la moda continuara
creciendo al 3 o0 al 4% en 2020, un poquito mas lento que la banda del entre 3,5y
4,5% estimados para 2019.

Junto con la sustentabilidad y la digitalizacion, la tercera mayor oportunidad para la
industria el proximo afo, es la innovacion. Requerira a las companiias estar atentas a

su entorno y ser agiles en sus respuestas.

Se presenta también el desafio de mirar mas alla de China y comenzar a prestar
atencion también a otros mercados en crecimiento. (“Beyond China”) Para McKinsey,
muchos jugadores exitosos se volvieron demasiado dependientes de China, y muchos
otros consideran que expandirse y tomar en cuenta a otras geografias con alto

crecimiento es una forma de diversificar el riesgo.

La poblacion de consumidores de entre 25 y 30 afos identifican mercados
interesantes fuera de China que podran crecer mas del doble que el pais asiatico para
2025.

Otra gran tendencia es la ubicacion local. (“En el vecindario”)

Los consumidores demandan comodidad e inmediatez a los minoristas para
complementar las redes fisicas con formatos mas pequefios que encuentren a los
clientes donde ellos estén, mas cerca de sus casas y trabajos, y reduzcan la friccion

en el “customer journey”.
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La formula ganadora contara con experiencia on line y en tiendas fisicas localizadas
en vecindarios y suburbios mas alla de los principales shoppings y vias comerciales
habituales.

Mas de la mitad de los ejecutivos de la industria de la moda mundial, creen que
durante el proximo afo, una experiencia en un local fisico, cercano a las casas de los
consumidores, sera uno de los temas clave. (en el caso de Shuix, TodoModa funciona
como la pata fisica del modelo.)

El futuro de la industria va a necesitar ser altamente digital, buscara repensar
permanentemente sus audiencias “target” y traer tendencias e ideas frescas que

vayan de la vanguardia a la industria.

En una era definida como digital, es muy facil asumir que las tiendas fisicas estan en
decadencia.

Podemos preguntarnos ¢ por qué invertir enormes sumas de dinero en una red de
tiendas, en distribucion y fuerza de trabajo, mientras los consumidores incrementan
cada vez mas su consumo on-line?

McKinsey como muchos otros, cree que lo fisico, seguira jugando un rol importante
en este negocio.

En el futuro, se requerira cierta evolucion. Los negocios deberan adaptarse a cambios
en el comportamiento del consumidor y complementarlos con un costado cada vez
mas digital llevado al retail.

La omnicanalidad, pasa a jugar un rol central en las nuevas propuestas.

Shuix basa su propuesta principalmente en esta ultima tendencia.

Para Mc Kinsey, en 2020 la “experiencia cliente” superara precio y producto como el
diferenciador clave de cualquier marca.

El concepto de “omnicanalidad” surge de la explosion de la conectividad que estamos
viviendo actualmente.

En las ultimas décadas las fronteras entre el mundo digital y el mundo real han venido
desapareciendo, lo que hace que estemos presenciando una profunda y continua
transformacion en la que la evolucion de las estructuras y formatos comerciales no

deja de producirse.
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Estos cambios van modificando el escenario competitivo al cual nos enfrentamos.

La propuesta de Shuix, incluye también la revalorizacién de las tiendas fisicas que

cobran nuevamente protagonismo en esta estrategia de “omnicanalidad”.

El nivel de servicio de los competidores no es bueno. (tiempos de espera en caja,
entregas a domicilio) por lo que esta propuesta, encuentra un espacio de enorme
oportunidad si lo hace bien, sumado a su gran capilaridad debido a las 54 tiendas

fisicas que TodoModa tiene por todo Capital y GBA.

La tienda fisica se vuelve tienda de experiencia, en donde se “vive” la marca y el
consumidor interactua con ella no solamente para comprar productos y probarse
zapatos en este caso.

La tienda representa un estilo de vida, una forma de comprar.

Si las tiendas nos proponen como consumidores nuevas formas de interactuar con la
marca (Tiendas Ripley en Chile incluy6 el cédigo QR para las compras en tienda,
siguiendo la estrategia de Falabella pero dando un paso mas) con facil acceso a su
web desde el celular, que permita a los clientes realizar compras, envios y
devoluciones, hay grandes chances de estar un paso adelante para el mercado

argentino.

En Buenos Aires la oferta de zapatos para este segmento, se encuentra muy
atomizada. No hay una marca lider que centralice la oferta y ofrezca una propuesta a
precios convenientes con una excelente propuesta para el consumidor, limitando al

maximo las fricciones al momento de interactuar con la marca.

Shuix propone probarse los zapatos en las tiendas fisicas y comprarlos alli mismo de
forma on-line a través de un cddigo QR, recibiendo en sus casas o donde indiquen, el
pedido en 24horas.

Pueden también escanear el codigo del zapato en la tienda y comprarlos luego on-
line, dando pasos hacia una real “omnicanalidad”, acompafando la transformacion
digital de los consumidores.

En Peru, por ejemplo, Tiendas Ripley fue la primera tienda departamental en ofrecer
el servicio de despacho en 90 minutos. (luego de comprar a través de un cédigo QR
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colocado en el mismo articulo en la tienda, generando la compra en una estacion de
self check-out.) Tienen 5000 articulos que pueden despacharse en ese tiempo, y dos
grandes locales que se han convertido en grandes centros de distribucion. (otras de
las tendencias a nivel mundial: la reconversion de tiendas fisicas en centros de

almacenamiento y distribucion, caso Wal Mart en EE.UU.)

A la vez que la estrategia avanza en el canal ecommerce, sigue expandiendo en

tiendas fisicas mejorando la propuesta de valor y la cercania con el consumidor.

La “omnicanalidad” es vista como el entendimiento detallado de las necesidades y los
comportamientos del cliente, con el fin de entregar una experiencia homogénea que a
través de herramientas tecnologicas garanticen y faciliten una interconectividad entre

los diferentes canales.

De acuerdo con Stone, Hobbs y Khaleeli en su articulo Multichannel Customer
Management (2002) una “estrategia omnicanal goza de numerosos beneficios, entre
los que estan: la identificacion de los clientes y captura de oportunidades para
incrementar el valor de los mismos, una mayor comodidad y mejor experiencia
reduciendo tasas de rotacion de clientes, logrando aumentar sus compras y la
posibilidad de crear impactos positivos en la percepcion de marca, afianzando asi su
fidelidad y maximizando su volumen de compra. De igual manera, existen beneficios
que funcionan a través del aumento de la eficiencia con la integracion de procesos,
tecnologia e informacion, entre los que estan, el aumento de la flexibilidad
organizacional, las alianzas con socios estratégicos que permitan reduccion de costos
y la utilizacion de la informacion de los clientes, identificando sus necesidades, lo que

indicara nuevas oportunidades de crecimiento.”
La estrategia de “omnicanalidad” le permitira a Shuix medir y obtener indicadores de
preferencia de compra, satisfaccion de los clientes, anticipacidon de necesidades,

envio de promociones etc.

No hay duda hoy de que los consumidores mas que productos y precios competitivos,

esperan que las marcas entiendan sus preferencias, que conozcan sus canales

33



preferidos de compra, sus datos de contacto para proporcionar ofertas,

actualizaciones, notificaciones de pedidos y envio al dispositivo de su eleccion.

El nuevo consumidor esta dispuesto a moverse entre los diferentes canales, la tienda
tradicional, el mundo online o a través de una aplicacion de su teléfono movil,
dependiendo de sus preferencias, de su situacion actual, de la hora del dia en que se
encuentre o de la categoria del producto que necesite.

Es un consumidor que espera consistencia, uniformidad, integracién en servicio y

experiencia de los canales.

THIS PAIR 1S SO PERFECT, T
CAN'T WAIT TO BUY THEM
CHEAPER ONLINE SOMEWHERE.
WHATS YOUR WIFI PASSWORD?

La industria del “retail” busca concentrarse en dirigir al consumidor a experiencias de
servicio. Mucho mas alla de realizar una transaccion, debe enfocarse en la
actualizacion constante de las herramientas “omnicanal” y en el conocimiento del

cliente para identificar y anticipar nuevas necesidades.
Para Pedro Arnt, CFO de Mercado Libre, la “intimidad” con el cliente es uno de los

fuertes de la compaiiia. Intimidad entendida por customizacién, por cuanto conocemos

a nuestro cliente, qué le ofrecemos, y como entendemos sus necesidades y deseos.
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“‘Buscamos la intimidad que nos permita trabajar para una excelente satisfaccion de
cliente” (Arnt, 2019 Conferencia EMBA Universidad de San Andrés)

Para Arnt, “hoy importa la plataforma y no la industria. La plataforma permite intimidad,
cercania. Buscamos disruptores de valor, que miran la cadena y buscan donde ser

mas eficientes. No importa qué soy yo. Si puedo hacerlo mejor, avanzo hacia alli”

El e-commerce en la moda se ha movido rapido de una simple combinacion del online
y las tiendas offline a una experiencia integrada de shopping que une el “mobile
shopping on the go”, el online shop con contenido extra y nuevos conceptos en
tiendas. Esta es la llegada del new retail, donde los consumidores interactuan con una
marca o producto a lo largo de un numero de plataformas. (E-commerce report 2019
— Fashion. Statista Digital Market Outlook — Segment Report , Abril 2019)

La industria del calzado en Argentina es un mercado que segun la Camara de la
Industria del calzado, oscila entre los 90 y los 100 millones de pares al afio, 36 millones

de los cuales se importaron en 2018.

El origen de las importaciones de calzado en el primer cuatrimestre de 2019 posiciona
a Brasil como el principal proveedor, con una participacion del 31,9%, USD43,4
millones. Lo siguen Vietnam con el 24,9%, USD 33,8 millones y China, que acaparé

el 20,4% con USD 27,8 millones de las importaciones argentinas.

La industria emplea a 40.000 personas, segun datos de la comisién nacional de

comercio exterior (CEP, Centro de Estudios para la Produccion)

Para fabricar un zapato pueden llegar a intervenir hasta 15 proveedores, por lo que

producir en muy baja escala lo transforma en un negocio de muy baja rentabilidad.
Es por ello que la industria busca alternativas para generar escalabilidad.

En el caso de Shuix de todas formas, al ser un producto que se importara como
producto terminado, estos datos no son tan relevantes, aunque nos sirven para

entender el contexto en el que operara.
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Tan distintos son los zapatos, que cruzan los bordes de la moda y las tendencias para
convertirse en objetos fetiches. ¢ Cuantos pares de zapatos tienen en promedio las
mujeres? En Argentina, segun datos aportados por Alberto Sellaro, presidente de la
Camara de la Industria del Calzado, por aio el argentino en promedio compra tres
pares de zapatos, sin embargo, la cifra sube al doble en el caso femenino.

Las mujeres en la industria del calzado marcan presencia propia. Al menos, segun
Sellaro, de las 2.200 fabricas de zapatos que existen en el pais 1.500 son sélo para

mujeres.

Lo que significa, en otras palabras, segun Sellaro, de los 100 millones de pares que
anualmente produce la industria sumados a los 20 millones de calzado deportivo de

importacion, un 70% es comprado por mujeres.

Mas aun, si no se cuenta con un minimo de cinco pares de zapatos, segun el
documental “God save my shoes”, no se es una mujer. (God save my shoes, Dirigido

por Julie Benasra, Canal+, Espana 2011)

Mapa competitivo

Precio (+)

JACKIE SMITH MISKKA

SARKANY

JUSTA
KLOOSTER'S

sibyl vane
Soft

CLONA ‘Martiré

Calidad (-) “

e
GRIMOLDI

Luz Principe

ZARA M LE LOUP
rRAzZA  VIAMO o

Precio (-)

=

Figura 15. Mapa Competitivo Shuix
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Si bien existen muchas mas marcas de zapatos para mujer en Argentina, que las
expuestas en el mapa competitivo de la figura 15, muchas de ellas son parte de la

propuesta de marcas de ropa femenina y no exclusivamente firmas de calzado.

Elegimos algunas que son representativas de la atomizacion que describimos al inicio
del presente trabajo.

En el mapa competitivo podemos observar las marcas colocadas arriba a la derecha
como las “primeras marcas”, totalmente fuera del alcance de nuestros consumidores
potenciales.

A enero de 2020, los precios de esas marcas, rondan los $10.000

Marcas como Mishka, de Maria, Jackie Smith y aun Sarkany (ésta ultima con una
calidad menor) ofrecen disefios de alta gama con una propuesta de confeccion y
materiales a la altura de las grandes marcas internacionales, traccionadas por el cuero

argentino, pero con mucho disefo y una propuesta muy aspiracional.

Las 4 marcas tienen venta on-line y locales fisicos pero ninguna con una propuesta
como la de Shuix en el modelo de venta. (cédigo QR, precios convenientes y buena
calidad).

Muchas de ellas tienen entre las opciones a Mercado Pago como “Gateway”! de pago,
pero los tiempos de envio son en promedio de 5 a 10 dias habiles.

Sarkany por ejemplo ofrece envio gratis en la primera compra y luego los envios gratis

son en compras a partir de los $7500. (ver Anexo 3.b)

En el caso de Paruolo por ejemplo, que tiene un precio promedio de entre $6500 y
$7500 los envios a domicilio tienen costo y podran recibirse entre los 4 y 12 dias

habiles luego de procesada la orden.

En el caso de querer retirarlo en una tienda de la marca, podran hacerlo entre los 7 y
10 dias habiles luego de realizada la compra.

Lun gateway de pagos es al e-commerce lo que un lector de tarjetas de crédito es a las tiendas convencionales.
En una transaccion on line, protege la informacion de tarjetas de crédito y otros datos confidenciales a través de
la criptografia.
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Los casos de Jessica Kessel, Josefina Ferroni, Luz Principe, Cést Fini y Lola corre
pueden agruparse como zapatos de autor y tienen valores mas elevados. En el caso
de Jessica Kessel por ejemplo, los precios estan entre $12.500 y $14.000 vy la
experiencia de e-shop que ofrece es mas limitada. Ofrece talle hasta el 43 y presenta
ediciones mas limitadas de cada zapato.

Si bien se puede comprar on line, la web no es de las mejores y mas intuitivas.

En el otro extremo esta el grupo de los de bajo precio y baja gama. Los disefios son
mas representativos de lo que esta de “moda”.

Plataformas (estilo muy adaptado a las argentinas), menos disefio y mas produccién
en serie. La baja calidad con malas terminaciones y el cuero/plastico estan a la orden
del dia. Los zapatos no son comodos y en muchos casos lastiman los pies por su

confeccion mediocre.

Alli posicionamos a Lucerna, Viamo, Traza, Viento y Marea, y Clona. De todos ellos,
solo Clona no tiene venta on line. El precio promedio es entre $2500 y $3500.

Los costos de envio ascienden a $400 y en algunos casos como Viamo, a partir de
los $4000 el envio es gratis. (ver Anexo 3.c)

Las paginas son poco intuitivas y poco sofisticadas en relacion a la experiencia que el
usuario puede tener utilizandolas.

Claramente no se observa una gran inversion en el desarrollo de las mismas.

Esta también el caso de Klooster's que es una de las unicas, sino la unica marca en
Argentina, que declara proponer productos “cruelty free” que no hacen dafo en el
proceso de produccion.

Pensando en las tendencias que exponiamos en el apartado de la industria y
siguiendo el estudio de Mckinsey y la tendencia de marcas con propédsito, no
encontramos muchas propuestas con este foco en el pais.

Mas aun, Klooster's no explota lo suficiente esta ventaja competitiva aparente y su
web es muy precaria con una redaccion muy amateur que no logra transmitir los

valores que supuestamente encarna.

Prune, otra de las marcas lideres del mercado, con una excelente ecuacion precio
calidad ofrece una propuesta de calzado con precios que oscilan entre los $4500 y
$6500.
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La web ofrece a primera vista envios gratis a partir de los $5000.
Aun cuando el disefio de la pagina es muy bueno (mostrando dos relatos que
construyen una historia que transmite el aspiracional que propone la marca) no

transparenta fehacientemente el costo de envios, politicas de cambio y medios de

pago.

Grimoldi (con las marcas Hush Puppies y A-Pie) tiene una propuesta muy similar a la
de Prune.

Llegando ya a los competidores que se acercan en algunos aspectos a la propuesta
de Shuix, empezamos por Zara que, si bien tiene una propuesta similar desde el
disefio y el precio conveniente, en Argentina no opera con una tienda on-line, por lo
que la experiencia “omnicanal” que propone a nivel mundial, no es posible transitarla
en la Argentina todavia. La colocamos de todas maneras en el mapa competitivo, ya
que a nivel producto, (disefio que anticipa las tendencias globales, calidad y precio) si

es un competidor al que hay que observar.

El competidor que mas cerca se encuentra del modelo Shuix es Sofia de Grecia. La
marca que nacio con el formato de feria entre dos amigas, y es hoy una de las marcas

argentinas que mas vende en el formato on-line.

Tienen 260.000 seguidoras en IG y estan en Facebook desde donde empezaron a
promocionar sus ferias en el 2008.
La web refleja el espiritu de la marca y tiene clarisimo a las consumidoras a quiénes

les habla.

Tiene un chat de whatsapp desde el cual responden consultas en linea y un “Sofishop”
en donde es posible disenar un par de zapatos a medida. El mismo tarda alrededor
de 25 dias en ser entregado.

Los pedidos regulares tardan entre 3 y 10 dias habiles y entregan en toda Argentina
a través de Oca, e—logistica y Andreani.

El envio a los locales de la marca tiene una demora de entre 3 y 5 dias habiles y es
gratuito.
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Los locales son en general departamentos, no locales a la calle, pero estan ubicados

en los barrios estratégicos de San Isidro, Recoleta, Palermo, Pilar y Martinez.

Si bien por los modelos y la calidad (media/baja) apuntan al segmento joven (en el
caso de Shuix equivaldria al segmento de primer trabajo), sirve la comparacién ya
que, como marca, en términos de acciones digitales, y experiencia del usuario estan

mucho mas cerca que otras.

Ofrecen también el servicio de Pick It que es una compania que ofrece puntos de retiro
en todo el pais para las compras on-line. Tienen mas de 400 puntos en todo el pais
en locales de: Havanna, Pinturerias Rex, Staples, The Coffee Store, etc.

La propuesta incluye enviar las compras desde un correo (OCA, Andreani) o también
si la compra se realiza a través de Mercado libre, entregarlas en el punto de retiro Pick
It mas cercano a tu domicilio.

El servicio que ofrece Sofia de Grecia esta pensado para un publico que vive solo, o

que no cuenta con gente disponible durante todo el dia para recibir el pedido.

Ofrece una solucién a esa necesidad del segmento de mercado al que apunta.
(Veren el Anexo 3.a: “envios” de SAdG como “educa” a su cliente en la opcion de Pick

It como una de las opciones de envio disponibles.)

En el caso de Shuix no fue costeado incluir en la oferta el servicio de Pick it, pero seria
interesante colocarlo en la web en la parte donde se explique el servicio y las
condiciones de envio, y darlo como opcion para que las clientas que lo requieran

sepan que existe y puedan utilizarlo.

Si bien el producto y el segmento de Sofia de Grecia es diferente, creemos que en
muchos aspectos es similar a la propuesta de Shuix en términos de la experiencia que

le propone al cliente.
La propuesta es completa, clara, deja la informacién al alcance de la mano, y pareciera

ofrecer una experiencia “omnicanal” aunque no tan completa como la que propone
Shuix .
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Por precio conveniente también esta cerca de nuestra propuesta compitiendo en el
segmento “Primer trabajo.”
Es uno de los jugadores que mas deberiamos observar pensando en cémo hoy se

estan posicionando los demas.

Analisis PESTEL

Factores Politicos

Las elecciones presidenciales del 27 de octubre de 2019 dieron como ganador a
Alberto Fernandez, candidato del Frente de Todos.

Aunque sus politicas en materia de comercio exterior no han variado radicalmente
hasta el momento en lo que al calzado se refiere, su vicepresidenta, con quien
compartia férmula, tuvo politicas proteccionistas de la industria nacional con cierre de
importaciones parciales o totales (dependiendo de la industria en particular) durante
su gestion anterior.

Si se continua en esa linea de incentivar la industria nacional, el modelo de Shuix
podria verse perjudicado reduciendo el margen esperado y extendiendo el plazo de
recupero de la inversion.

De todas formas es importante remarcar que de ninguna manera hacen inviable el
proyecto. La necesidad del mercado es palpable, la experiencia de cliente que se va

a ofrecer es superior y el balance entre precio y calidad del producto muy conveniente.

Lo mismo si incrementaran los valores criterio a los que se ve sujeta la industria del
calzado, o se retrasaran los tiempos previstos para las Licencias no automaticas (LNA)
(ver el apartado XIV. Aspectos legales y regulatorios)

Si el cierre de importaciones fuera total, Shuix deberia evaluar un proveedor local
alternativo. Dicha evaluacién fue apenas explorada y se detalla en la pagina 74. del
presente trabajo.

Factores Econdmicos
Contextos de crisis macroecondémicas son habituales en Argentina perjudicando el

negocio en varios aspectos. Desde el aumento de costos no proporcionales hasta la
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fluctuacién del ddlar impactando en el precio de venta al publico y los costos,
impactando en el margen.

Los costos del producto Shuix son en doélares por lo que un aumento significativo de
esta moneda, modificaria considerablemente el modelo de negocio que apunta a un
precio conveniente para las/los consumidoras/es.

La inflacion para 2020, segun el nuevo titular del INDEC, no bajara del 40%.

Los incrementos salariales no cubren los precios en alza disminuyendo el poder
adquisitivo de los potenciales clientes llevando a una caida de consumo acumulada
en 2019 del 12,8% (INDEC, 2019).

Para Alejandro Ovando, director de IES Consultores "el sector del calzado enfrenta
un contexto desfavorable, con un consumo interno que continuara sufriendo
el impacto de la alta inflacion y la pérdida de poder adquisitivo de las familias, al menos
durante el primer semestre de 2020".

Si bien el gobierno de Mauricio Macri terminé su mandato con fuertes criticas a su
politica econdmica desde diversos sectores, hay expectativa de mejoras en el corto
plazo con el nuevo gobierno, ya que se estima que van a realizar politicas expansivas.

No obstante, encontramos los siguientes puntos salientes:

1. Baja del poder adquisitivo

2. Caida de Consumo: Como mencionamos previamente producto de la inflacion,
el poder adquisitivo es menor lo que provoca que las decisiones de consumo
se enfoquen en productos de primera necesidad.

3. Devaluacion: Este punto perjudica a Shuix ya que una parte importante de
sus costos son en doélares. Si bien estamos hablando aun de margenes que
nos permiten mantener los precios sin ajustes muy significativos (y que sigan
siendo convenientes para la/el consumidoralr).

4. Impuestos: La carga impositiva que recae sobre el negocio, tiene un enorme

impacto respecto a otros paises de la region.
En el caso de Shuix (se desarrolla en el apartado IX. dedicado a
Requerimientos de inversioén y financiamiento) los gastos de nacionalizacion de
los pares una vez llegados al puerto argentino (aranceles + IVA) tienen un valor
practicamente igual al del costo de produccién puesto en Buenos Aires. (FOB
China + transporte maritimo + seguro + certificado de origen)
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Factores Sociales

De acuerdo con el Indec la tasa de desempleo actual es de alrededor del 9,7% y cerca
de un 28% de la poblacién gana hasta AR$ 42.000 por mes como el ingreso promedio
familiar mensual (INDEC, 2019).

Dado que parte de nuestro segmento target es clase media baja, si la inflacién no es
controlada su poder adquisitivo reducido puede afectar directamente la compra en
productos no esenciales.

Factores Tecnolégicos
El futuro del mundo de la moda “va a necesitar ser altamente digital, repensar
permanentemente sus audiencias “target” y traer tendencias e ideas frescas que

vayan de la vanguardia a la industria.” (McKinsey, Future of Fashion 2020)

En el caso de Shuix los factores tecnoldgicos son clave. El buen funcionamiento de
internet, la conexion en las ciudades, que las personas tengan teléfonos inteligentes

con datos o conectados a redes wi-fi, es una parte fundamental del modelo.

Si un/una potencial consumidor/a intenta comprar en una tienda de TodoModa y no
logran conectarse wi-fi a internet, no les abre el lector de QR, o no tienen conexion
suficiente para que se les redireccione a la pagina para avanzar con la compra y cargar

los datos del envio, pierde sentido el proceso.

Evitar las fricciones para el consumidor es uno de los objetivos de la propuesta. Pero
hay una dependencia clara de las politicas de telecomunicaciones y del buen

funcionamiento de las redes.

Factores Ecolégicos

Una de las tendencias del mundo de la moda es claramente la preferencia de los
consumidores por las empresas con proposito. Son valoradas las propuestas

genuinas que le hablan a sus consumidores desde sus valores.

43



El caso de PAEZ, marca de alpargatas argentinas (hoy exportando a todo el mundo),
que dona por cada par vendido, un par de alpargatas a determinadas fundaciones, ha
sido imbatible. Al igual que el auge de empresas B que cuidan el planeta y certifican
sus practicas de empresa responsable basados en 3 conceptos: valor econdémico,

mirada social e impacto ambiental.

Shuix no tiene en esta primera etapa un propdsito de éste tipo para comunicar a sus

consumidores.

Factores Legales

El calzado en Argentina esta sujeto a valores criterio.

Los valores criterio constituyen uno de los instrumentos con los que cuenta la
Administracion Federal para enfrentar la evasion fiscal y combatir las practicas de
subfacturacion en las operaciones de importacion.

La Resolucién General 4330/2018, publicada el 5 de noviembre del afio 2018 en el
Boletin Oficial, es la determinacion de la aplicacion de valores criterio de referencia
para la importacion de calzado.

Es decir, al establecer por normativa dichos valores de referencia, las importaciones
de los productos alcanzados no pueden ser ingresados con facturaciones inferiores.

Desarrollaremos este punto en el apartado XIV. Aspectos Legales y regulatorios.

Las 5 fuerzas de Porter

Competidores en el mercado

La competencia en la industria del calzado como enumeramos antes, esta muy

atomizada en el segmento al que apunta Shuix.

Si bien la oferta de calzado en los precios que ofrece la marca es bastante amplia, no
hay un competidor directo que por ahora tenga una propuesta similar.

La propuesta de Shuix de compra por codigo QR no existe en Argentina como modelo
de venta aun. Si en algunos paises de la region como Chile y Peru.
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Nuevos Competidores — Amenaza de nuevos ingresos al sector

La marca que esta pensando algunas acciones interesantes en esta linea, es Sofia
de Grecia, que ofrece una experiencia atractiva y con buenas soluciones para su

publico objetivo.

Falabella en Chile con algunas propuestas mas limitadas aun y Tiendas Ripley, ya han
dado algunos pasos con el codigo QR. El mismo Mercado Libre en una feria en San
Pablo, Brasil armé la casa “MercadoLibre” en donde la gente podia transitar los
diferentes ambientes de una casa en tamafio real e ir comprando a través de QR’s
colgados en los articulos (ej. Una heladera) direccionando a su cuenta de Mercado

Libre y permitiendo comprar directo desde alli.

Si bien aun no hay propuestas concretas en Argentina, es probable que cualquier
jugador pueda probar con una herramienta similar. En el caso de Shuix, la propuesta
de valor implica todo el modelo con cada una de sus patas. El producto, la alianza con
TodoModa, el uso del ecosistema Mercado Libre, el desarrollo de la web propia y el

equipo de trabajo, asi como el foco en UX.

Vemos poco probable, dado el escenario macroeconomico y de negocios imperante
que competidores que juegan en el mismo segmento en términos de producto, como
Old Navy o H&M, entren al pais con propuestas competidoras.

El contexto de negocios en Argentina y las permanentes fluctuaciones de la economia
parecen alejar inversiones de este tipo. (H&M ha desembarcado en Uruguay hace tres
afnos con un mercado mucho mas pequeno que el argentino, pero con un contexto

mucho mas estable.)

Proveedores

El poder de negociacién frente a proveedores es bajo, en una primera etapa, ya que

deberemos conocer y desarrollar confianza con algunos de ellos para generar, en una
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segunda fase, un acuerdo que nos permita una integracién mas favorable en tiempos,

y habilite idealmente algun plan de pagos.

Clientes

El poder de los clientes es alto al no ser un producto de primera necesidad y al tener
muchisimas opciones en Argentina en un mercado muy atomizado.

Si bien la oferta para este segmento y con éstas caracteristicas es reducida,
deberemos posicionarnos en la mente de nuestras consumidoras para poder
mostrarles los beneficios del modelo que les permitira ganar tiempo, y les propondra
un precio conveniente.

A la vez deberemos ser muy efectivos en la comunicacion del funcionamiento de la

propuesta, para que puedan entenderla y asi poder usarla en todas sus aristas.

Productos Sustitutos

Existen productos sustitutos pero que no ofrecen una propuesta como la de Shuix.
Por lo general las marcas que ofrecen productos de similar precio, tienen una calidad
muy por debajo de la que ofrecera Shuix en sus modelos.

No existen hoy en Argentina marcas de calzado que tengan la posibilidad de pagar

con codigo QR vy realizar el envio a domicilio en 24 horas.

VII. Go to Market Plan

El marketing mix esta compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que
apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P: Producto,
Precio, Plaza y Promocién (Publicidad)

La estrategia de entrada al mercado para cada uno de los elementos anteriormente

mencionados sera:

Producto
Es un calzado de calidad intermedia que tiene un disefio diferencial a lo que existe en

el mercado en este segmento.
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Se ofreceran 6 modelos x 6 tallas (del 35 al 40). Una sandalia con taco bajo , un

“stiletto” de fiesta, una ballerina (flat), una sandalia chata, una botineta y un calzado

sport tipo zapatilla.

Precio

En la figura 16. podemos ver los precios de venta al publico para el 2020, 2021 y 2022.

Afio
Incrementos
[

Unid.
Ingresos
Afio

Incrementos

[
Unid.
Ingresos
Afio

Incrementos

PVP
Unid.

Ingresos

2020
11
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 3.800 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180
0 0 0 0 1.052 1.102 1.159 1.216 1.339 1.473 1.619 2.105
ARS 0 ARS 0 ARS 0 ARSO  ARS3.997.600  ARS4.187.600  ARS4.404.200  ARS4.620.800  ARS5.597.020  ARS6.157.140  ARS6.767.420  ARS 8.798.900
2021
12 12
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 4.180 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 5.016 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019
1.861 2.046 2.254 2.478 2.725 2,999 3.299 3.627 3.994 4.393 4.832 5.314
ARS7.778.980  ARS8.552.280  ARS9.421.720  ARS12.429.648  ARS 13.668.600  ARS15.042.984  ARS16.547.784  ARS18.193.032  ARS 24.040.685  ARS 26.442.346 _ ARS 29.084.774 _ ARS 31.986.029
2022
115 115
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.019 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 6.922 ARS 7.960 ARS 7.960 ARS 7.960 ARS 7.960
5.556 5.834 6.123 6.432 6.754 7.092 7.444 7.818 8.206 8.618 9.047 11.763

ARS 33.442.675 ARS 35.116.013  ARS 36.855.562

ARS 44.522.819

ARS 46.751.728

ARS 49.091.391  ARS 51.527.964

ARS 54.116.821

ARS 65.322.977

ARS 68.602.658

ARS 72.017.666

ARS 93.638.091

Figura 16. Precios de Venta al publico (2020 - 2021 - 2022)

Al realizar una busqueda en Mercado Libre, y aplicar los siguientes filtros:

Tienda Oficial,
mas de $3000,
envio gratis y
servicio FULL,
Capital y GCBA

solo dos proveedores en capital y GCBA se encuentran como resultados.(ver anexo

7))

Si resignamos alguno de los filtros, y buscamos categorias sueltas, podemos

encontrar algunas opciones mas.

Pero que cubra todas las caracteristicas que ofrece el modelo de Shuix, solo dos

opciones: Ambas las ofrece “Brigantti (zapatos de cuero)’ en su tienda oficial de

Mercado Libre.

La marca vende calzado de cuero al por mayor y también por menor, con disefios

clasicos, pero sus modelos son estandar, no se diferencian de otros zapatos genéricos
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ni tienen una propuesta que sea atractiva o compita con Shuix en alguno de los pilares

de su propuesta de valor. (es por ello que no fue incluida en el mapa competitivo).

Por fuera de Mercado Libre, los competidores argentinos que podrian tener opciones
similares en el mismo segmento de precio — calidad, como CLONA, no tienen pagina
web que ofrezca envios.

En el caso de Viamo, si tiene envios y una pagina propia a través de la cual vende
sus modelos, pero el envio es gratis a partir de $4000 y tarda entre 4 y 10 dias habiles

en llegar al domicilio solicitado. (ver Anexo 3.c)

El valor promedio de un modelo Shuix sera para el primer afio de $3.969

El modelo de negocio de Shuix no tiene un competidor que ofrezca el mismo servicio
de envio en 24hs, que asegure el ajuste de talla, y que ofrezca una experiencia de

cliente y una forma de pago similar.

Promocion

En el caso de Shuix, al contar como socio estratégico y canal principal con
TodoModa, el canal de promocién ira de la mano de la presencia y capilaridad de los
locales de la marca.

Los mismos estan ubicados en puntos estratégicos como salidas de estaciones de
trenes y subtes, principales centros comerciales y avenidas de la Ciudad y GBA.

El sitio web y la pagina oficial de Shuix en Mercado Libre, haran otro tanto.

La web de Shuix sera una propuesta super intuitiva que permita al usuario navegar
las pocas pantallas que le solicitan la informacién para el pago y para el envio desde

su celular.
Luego de la primera compra y al ya tener los datos minimos del/la cliente/a, se le

incorporara a un “mailing” con informacion util invitandolos a visitar la pagina completa

y compartir novedades de producto e ideas inspiradoras de nuevos “looks”.
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Los mayores costos estaran alocados en la alianza con estos dos socios estratégicos
a través de los cuales se buscara lograr el “awareness” de la marca Shuix.
Publicaciones en Instagram Ads y Facebook Ads, nos ayudaran a reforzar lo

anteriormente expuesto.

Plaza

El punto de venta principal de Shuix, por lo menos en el primer afio, seran los locales
de TodoModa. Con el correr de los meses y la instalacion de la marca, la web sera
también otro punto clave, principalmente para las recompras.

El sitio de Mercado Libre sera también otro de los canales centrales de venta de la

marca.

Customer Journey

“La explosion de las tecnologias digitales a lo largo de la década pasada, han creado
consumidores empoderados que son expertos en el uso de herramientas y de
informacion buscando lo que quieren, cuando quieren y esperando que se lo envien a
la puerta de su casa a un excelente precio”. (Edelman y Singer; Competing on
Customer Journeys; HBR 2015).

El “Customer Journey” refleja las distintas etapas en el proceso que va
experimentando el consumidor en los distintos puntos de contacto con la marca.

En el cuadro de la figura 17. se detallan las acciones, los pensamientos, las emociones
por las que va atravesando la consumidora en este caso, y las oportunidades que
Shuix detecta en cada una de esas etapas.

También se mencionan los “touchpoints” o puntos de contacto del consumidor con la

marca en todas sus formas y dimensiones.

El “Customer Journey” de una clienta Shuix seria: (pensado para el Customer Persona
“Primer trabajo” Ana.)
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STAGES

S

ACTIONS

<O

THOUGHTS

4

EMOTIONS

OPPORTUNITIES

"/

TOUCH POINTS

Mirando en
1G la cuenta
de una de
sus actrices
favoritas, ve
que estd
usando
Shuix.

"“No conozco
esamarca,
qué sera?"

Intriga.
Busca la marca
y la encuentra

Entra a la web.

Que nos
empiece 3

seguir en IG.
%ue se

relgisue en
3 web.

Celular.
Instagram
/facebook

TRAVEL

Luego del
trabajo, se
baja del
colectivoy
pasa por el
local de
TodoModa
que esta en
(a avenida.

"Estoy muerta
de cansancio
perome
intriga qué
habra de
nuevo en
TodoModa"

Agotada de
todo el dia de

hacer algo
para ella.

Publicidad
graficaen la
parada del
colectivo

ARRIVE

Decide
entrar a
comprar un
regalo.

"Ah!Y tengo

que comprar

el regalo de
Juani que
cumple el
sabado"

Matar dos
pajaros de un

tiro.
Maximizar el
tiempo

Asegurarnos
de que Shuix
este visible.
uede
irse sin verlo

Local de
TodoModa

Customer Journey

ENTER
STORE

Entra al local
e
TodoModa.
Ve los
zapatos de

Recuerda la
bﬂsq\;éda en
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Figura 17. Customer Journey Shuix
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Funnel de Ventas — Acciones disefiadas para cada una de las etapas

Awarness (Conciencia)

HOME

Camina
dos
cuadras y

llegaasu
casa.

“Mami,
manana me
van a llegar

unos zapatos

que me

compré”
Estoy feliz.

Expectante a
ue mainana

le entreguen
los zapatos

sin problema.

Enviarle un
mail,
agradeciendo
(a compra e
invitando a
visitar el sitio
web de Shuix
para conacer

as
novedades.

Mail.
Factura
digital

HOME 2

Llega del
trabajo al
dia

siguiente.
Ve la caja
de Shuix
sobre la
mesa del
comedor.

"Mami!
Llegaron!!
Veni que
me los voy
aprobary

te los

muestro"

Emocion por la
compra, 13
novedad y por
tener unos
hermosos
23patos Nuevos.
Ya pensando en
manana, con qué
Vva a combinarlos
parairala
facultad

Invitarla a
través de un
mail, a visitar la
pagina y ver las
propuestas de
looks para usar
los zapatos que
_segun
diferentes
ocasiones...

Servicio de
entrega.
Repartidor.
Mailing con
novedades y

recomendaciones.
EB Shu

iX.
Mercado Libre

Tal como detallamos mas arriba en el “Go to market plan”, tanto TodoModa como

Mercado Libre cumplen roles fundamentales en la etapa de “awareness”. (capilaridad,

marcas instaladas)

Seran clave en la estrategia los canales, como forma de llegar al/la consumidor/a por

primera vez, asi como el rol de la vendedora en los locales de TodoModa explicando

el modelo de venta de Shuix y porqué puede hacerlas/los ahorrar tiempo y se trata de

un precio conveniente.

Consideration (Consideracion)
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Los medios digitales y los locales fisicos seran la clave para que el consumidor nos
tenga en la mira y considere probar un nuevo modelo de compra, a la vez que un

nuevo producto en el mercado argentino.

Action (Comprar)

La experiencia de compra sera una novedad, ya que sera a través del cédigo QR y
sin stocks en los locales fisicos de TodoModa.

Deberemos educar a muchos consumidores/as para que sepan usar el QR, o tener
en sus dispositivos moviles bajado un lector. Muchos celulares ya vienen con lector

incorporado en la camara fotografica, pero muchos aun no.

El crecimiento de Mercado Pago, mencionado en el apartado |. (Evaluacion de la
oportunidad de negocio) que ha aumentado su nivel de transacciones en un 113%,
nos ayuda a que la gente conozca cada vez mas esta herramienta.

Si bien Mercado Pago ya tiene el lector incorporado en su aplicacion, hay cada vez
mas propuestas de marcas u organizaciones que utilizan el cédigo QR para
comprimirle informacion al usuario y hace que cada vez mas gente ya tenga habilitado

el QR en su celular para otros usos.

En el anexo 1. podemos observar ejemplos de Wal — Mart, Avon, y Universidad de
San Andrés. (en ningun caso lo utilizan como forma de pago, pero para ilustrar la

irrupcion del QR en la vida cotidiana de los/las consumidores/as.)

Advocacy (Fidelidad)

La fidelidad en Shuix estara dada por la recompra de un nuevo par. Idealmente y para
hacer uso pleno de la propuesta de la marca, la propuesta seria que la misma se
hiciera por web, sin volver al local.

También podria darse porque la/el usuaria/o recibieron novedades via mail o
Instagram, o porque pasaron por un local y vieron nuevas opciones, recibieron noticias
de un nuevo lanzamiento, ofertas especiales o porque se tentaron con una nueva

sugerencia de look para combinar sus Shuix.
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También se daria al momento que recomienda la marca a una/un amiga/o y/o la
postea en sus redes sociales recomendandola y etiquetandola. “Saliendo al
casamiento de Juli&Martin arriba de mis @ Shuix”

La marca sera introducida a nivel nacional comenzando por Capital y GBA. Se
evaluara en una segunda etapa si es viable expandir el servicio de entrega al interior
del pais en donde TodoModa también tiene locales propios y franquicias.

Los costos serian un poco mas elevados ya que el costo del envio seria diferente para
el interior y tendria impacto en los costos del modelo. (no entregariamos en 24hs)

Si bien se modificaria la propuesta de valor, en varias entrevistas y conversaciones
que hemos tenido durante el desarrollo del presente trabajo con referentes de la
industria, hemos llegado a la conclusion de que la expectativa de las/los

consumidoras/es del interior del pais, es menor en cuanto a tiempos de entrega.

La oferta es mucho menor, por lo que es altamente probable que estén dispuestas/os

a esperar unos dias mas por los zapatos.

VIIl. Equipo emprendedor

Equipo

e 1806

DIRECTORA USER ADMINISTRATIVO
EJECUTIVA EXPERIENCE

8 @ 2

ADMINISTRATIVO SUPERVISOR DISENADOR WEB
COMEX DE VENTAS IN HOUSE

El equipo emprendedor estara formado por una Directora Ejecutiva que ha liderado
equipos interdisciplinarios desde hace muchos afios implementando proyectos. Ha

trabajado en una empresa constructora, en el equipo de MBA de la UP y actualmente
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es Directora de Programas en Educacion Ejecutiva de la Universidad de San Andrés,
donde lidera un equipo de 10 personas.

Trabaja en Educacion Ejecutiva de la Universidad desde hace 14 afios en diversas
posiciones.

Se vincula con empresas y organizaciones de diverso tipo, ayudandolos a
implementar soluciones educativas a problemas de negocio.

Sol Moyon es candidato a MBA de la Universidad de San Andrés, y Licenciada en
Educacion de la Universidad de Buenos Aires.

Es una apasionada de la tecnologia, los zapatos, la moda y el disefio.

Llevara adelante la conduccion de la compaiia ademas de la seleccidn, desarrollo y

vinculacion con el proveedor chino.

El equipo tendra un responsable de UX (experiencia de usuario), un supervisor de
ventas (que formara y supervisara a las vendedoras en locales y a las respuestas via
web y Mercado Libre) un administrativo, un administrativo de comercio exterior para
todos los tramites de importacion, y un disefiador web in house. (la misma necesitara
actualizacion constante, generacién de contenido, y respuestas a los usuarios a
demas de mejoras a la experiencia y navegacion continuas). Esta ultima posicion la
tomara alguien del equipo de Max Kraszewski de la consultora Minimal Art.

En lo referido a publicidad y manejo de campanas de marketing, se trabajara de forma
externa con la agencia Cosin Branding.

Contara adicionalmente con el invalorable asesoramiento de TodoModa (en la figura
de Martin Castelli, Ceo de BlueStar group) en lo que refiere al mercado argentino, pero
principalmente en su amplia experiencia en el mercado chino para desarrollo y vinculo

de largo plazo con los proveedores.

Estructura Directiva

Shuix estara constituida como una SAS (Sociedad Anénima Simplificada) elegida por
su simpleza y bajos costos.

Sus oficinas administrativas, estaran situadas en el barrio de Chacarita y tendra en los
primeros 3 afios cinco personas en el equipo (Ver el Equipo emprendedor)
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La figura de Responsable de User Experience (UX) incluira en ésta primera etapa
velar por la excelente experiencia de usuario en el brick and mortar como en las
plataformas digitales. (uniendo la posicién de supervisor de ventas, al trabajar con las

vendedoras de los locales para asegurar la buena transmisién de la experiencia y el

modelo.)
Afio: 2020
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Disefiador Web Inhouse 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Supervisor de Ventas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Administrativo Comex 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
User Experience 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Director Ejecutivo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 S S 5 5 5 5 5 5 S S 5
Afio: 2021
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Disefiador Web Inhouse 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Supervisor de Ventas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Administrativo Comex 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
User Experience 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Director Ejecutivo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Afio: 2022
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Disefiador Web Inhouse 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Supervisor de Ventas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Administrativo Comex 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
User Experience 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Director Ejecutivo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Figura 18. Estructura Shuix

IX.  Requerimientos de Inversion y Resultados Financieros

Expondremos aqui algunas variables del contexto econédmico que podrian impactar

en el desarrollo del plan de negocios propuesto.

Contexto Macroecondmico

Con un Producto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente US$470 billones, Argentina

es una de las economias mas grandes de América Latina.

Sin embargo, la volatilidad histérica del crecimiento econdémico y la acumulacion de
obstaculos institucionales han impedido el desarrollo del pais. La pobreza urbana en
Argentina sigue siendo elevada y alcanza el 35,4% de la poblacion, mientras que la
pobreza infantil (nifios menores de 14 afos) sube al 52,6%.
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Las turbulencias financieras del 2018 impactaron en el pais e implicaron la revision
del plan econémico y la necesidad de contar con un programa con el Fondo Monetario
Internacional (FMI). El mismo comenzé en 2018, por unos US$57.000 millones, con
el objetivo principal de estabilizar las cuentas publicas para alcanzar un equilibrio fiscal

primario a fines de 2019.

La situacion econdmica presenta equilibrios precarios. El peso argentino ha perdido
su valor en 2019, acumulando una depreciacion del 65% desde abril de 2018. La
inflacion anual es superior al 50% vy luego de una caida de 2,5% del PIB en 2018, la
economia se contrajo un 2,5% adicional en el primer semestre de 2019. (Fuente:
Banco Mundial 2019)

PIB

Argentina no ha logrado un crecimiento sostenido del PBI, en los ultimos 10 afios.
Como observamos en la figura 19., podemos identificar como se ha ido moviendo
alrededor de los mismos valores en los ultimos afios y detectar el crecimiento en

comparacion con el afo anterior de 2010 hasta un proyectado 2020.

8,39%

0,8%

Figura 19. Tasa de crecimiento del PBl en Argentina de 2010 a 2020
(comparacion con el afio anterior)
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Inflacion

La inflacidn siempre fue un problema para la Argentina y para las empresas que se
desempeiian en el pais. Contemplamos la inflacion desde el 2016 ya que los numeros
son mas confiables. (INDEC, 2019).

Evolucion Inflacién

2016 2017 2018 2019 estimada

Figura 20. Evolucion inflacién Argentina 2016-2019

Esta variable impacta de manera directa en el poder adquisitivo de los potenciales
consumidores. En el caso de Shuix, los costos en ddlares de la produccion en China
podrian complicar el modelo si la inflacion se disparara a valores mayores de los
proyectados. (los ingresos seran en pesos argentinos.)

Inflacion Extranjera

De acuerdo con las proyecciones que realizan diferentes organismos se estima que

la inflacién se estabilizara en el orden del 2% anual. (Statista.com 2020)
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Figura 21. Proyeccion anual de la inflacion en EEUU entre 2010 y 2024

Teniendo en cuenta la informacion presentada, nuestras proyecciones de tipo de
cambio futuro, inflacién local e inflacion de USA son las presentadas en la figura 22.

2019 2020 2021 2022
TCN 71,3 105,50 146,65 197,98
Inflacion Local 40,0% 36,0% 32,0%
Inflacion USA 2,0% 2,0% 2,0%
Variacion TC Real 10,0% 5,0% 5,0%
48,0% 39,0% 35,0%

Figura 22. Tipo de cambio proyectado

Estimamos que la inflacién para el 2020 rondara el 40% de acuerdo con estimaciones
del Fondo Monetario Internacional, ademas estiman seria el ultimo afio con una
variacion de tipo de cambio real de dos digitos para luego estabilizarse en el 5%.

Este tipo de cambio proyectado fue utilizado para realizar el P&L.
Los ingresos del modelo Shuix son en pesos y los costos de produccion son en
dolares. Todos los valores de la viabilidad econdmico financiera del proyecto, fueron

llevados a dolares para facilitar el analisis.
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Contexto Microecondmico

Caida del Consumo

Como comentamos en el analisis PESTEL, en el apartado de Factores econdmicos
(pag 41) si las variables macroecondmicas de los proximos afios no se equilibran, y
las tendencias continuan como hoy, nuestro negocio podria verse afectado, dado el
segmento de la poblacion al que apunta.

Precios

Un par de zapatos Shuix, saldra en el afio 2020 al consumidor un promedio de $3969.
Los competidores mas cercanos (en tipo de producto y segmento, si bien no existe un
modelo de negocio igual) estuvieron en ese rango de precio para el afio 2019.

De acuerdo a estimaciones el aio que viene el tipo de cambio se va a devaluar en un
48% aproximadamente, encareciendo los productos importados, lo que nos da cierto
margen para no quedar desfasados de los productos nacionales que tienen costos en

pesos y podran ir regulando el ajuste en funcion de la inflacion.

Tamafio y Market Share

En Argentina crecieron los ingresos por ventas en el canal e-commerce en los ultimos
5 afos en un 35%. (2015 a 2020) Fuente, E-commerce Handbook 2018
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Argentina's 2017 eCommerce sales reached $7.3 Bn USD, with 35% annual growth

Argentina eCommerce revenues Top 10 Product/Service Categories in Argentina
y by, nt 2016 ns USL

st

Fashion | 5 153
$154 personal heatth IS $0.81

$12.6 e anddicor | $0.76
$7.3 = Home sppiance: IR $0.59
oo $5.2 I I Mobile pho B 0.49
. . Books and suscriptions [} $0.19

Sports and leisure -$019
sorware [l $0.18

Digital buyer ore -5018
e 540%  557%  561%  563%  565%

peelracnf lectronics [} $0.16

eCommerce

Handbook 2018
Laza DCus

Figura 23. Crecimiento en Argentina del canal e-commerce.
(E-comerce Handbook 201, Latam Focus)

El “forecast” de ventas se armo en funcién de numeros que nos compartié TodoModa,
en funcion de productos similares en rotacion y precio.

Segun esos datos, se podria pensar en un “forecast” de aproximadamente 300 pares
por semana.

Los pares iniciales que se calculan para exhibicién en cada local, son 36 (6 x 6) para
que tengan toda la curva de talles y modelos para que las clientas puedan probarse.
Se iran reponiendo en algunos casos que se dafien por el alto uso. (si es que hiciera
falta, para poder mostrar el producto en excelente estado)

El crecimiento de share de mercado es lento en el primer y segundo afno, dando un
salto interesante en el tercero. (cuando la marca ya logra cierto conocimiento y
reconocimiento en los usuarios) .

La prevision de unidades vendidas para el primer aio es de 11.065 pares, de 39.822
para el segundo y de 90.687 para el tercero.

A partir de esos datos, se armé el siguiente cuadro donde se detalla el “forecast”

mensual para cada uno de los primeros 3 afos:
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Mercado Potencial 2.476.838
Afio 2020
Share de Mercado 0,042% 0,045% 0,047% 0,049% 0,054% 0,059% 0,065% 0,085%
Crecimiento 1,05 1,05 1,05 11 1,1 11 13
Forectast Mensual 1050 1103 1158 1216 1338 1472 1619 2105
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
5% Semana 1 53 55 58 61 67 74 81 105
70% Semana 2 735 772 811 851 937 1030 1133 1474
15% Semana 3 158 165 174 182 201 221 243 316
5% Semana 4 53 55 58 61 67 74 81 105
5% Semana 5 53 55 58 61 67 74 81 105
1052 1102 1159 1216 1339 1473 1619 2105
Mercado Potencial 2.501.608
Afio: 2021
Share de Mercado 0,075% 0,083% 0,091% 0,100% 0,110% 0,121% 0,133% 0,147% 0,161% 0,177% 0,195% 0,215%
Crecimiento 1,15 11 1,1 11 1,1 11 1,1 11 11 1,1 11 1,1
Forectast Mensual 1.862 2.048 2.253 2.478 2.726 2.999 3.299 3.629 3.992 4.391 4.830 5.313
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
5% Semana 1 93 102 113 124 136 150 165 181 200 220 242 266
80% Semana 2 1.489 1.638 1.802 1.982 2.181 2.399 2.639 2.903 3.194 3.513 3.864 4.250
5% Semana 3 93 102 113 124 136 150 165 181 200 220 242 266
5% Semana 4 93 102 113 124 136 150 165 181 200 220 242 266
5% Semana 5 93 102 113 124 136 150 165 181 200 220 242 266
1.861 2.046 2.254 2.478 2.725 2.999 3.299 3.627 3.994 4.393 4.832 5.314
Mercado Potencial 2.526.624
Afio: 2022
Share de Mercado 0,224% 0,235% 0,247% 0,260% 0,273% 0,286% 0,301% 0,316% 0,331% 0,348% 0,365% 0,475%
Crecimiento 1,15 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 1,05 13
Forectast Mensual 5.555 5.832 6.124 6.430 6.752 7.090 7.445 7.817 8.208 8.618 9.049 11.764
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
5% Semana 1 278 292 306 322 338 355 372 391 410 431 452 588
80% Semana 2 4.444 4.666 4.899 5.144 5.402 5.672 5.956 6.254 6.566 6.894 7.239 9.411
5% Semana 3 278 292 306 322 338 355 372 391 410 431 452 588
5% Semana 4 278 292 306 322 338 355 372 391 410 431 452 588
5% Semana5 278 292 306 322 338 355 372 391 410 431 452 588
5.556 5.834 6.123 6.432 6.754 7.092 7.444 7.818 8.206 8.618 9.047 11.763
Ventas Acumuladas Unid Merc. Pot Share
2020 11.065 2.476.838 0%
2021 39.822 2.501.608 2%
2022 90.687 2.526.624 4%

X.

Ingresos y costos

Como mencionamos previamente en una primera fase (2020-2021-2022), nuestra

estrategia comercial va a estar enfocada en el siguiente target:

Figura 24. Forecast mensual 2020 -

Modelo de Generacion de Beneficios.

2022.

1. Potenciales Clientes: 100% Mujeres de clase media y clase media baja.

2. Zona geografica: Capital Federal y Gran Buenos Aires.

El producto que vamos a comercializar es “SHUIX” 6 modelos x 6 tallas. Moda Practica

al alcance de tu casa.
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Forecast de Venta

Ventas estimadas por afno
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Figura 25. Forecast anual 2020 - 2022.

Como detallamos mas arriba (ver detalle en Figura 25.), estimamos vender en el afio
2020 11.065 unidades a un precio promedio de $3969, en 2021 39.822 unidades a un
precio promedio de $5.141 y en 2022 90.687 unidades a un precio promedio de $7.042

La politica de incremento de precios del primer afio al segundo afio, es conservadora
ya que los mismos no superan el 30%.

Como se detall6 mas arriba en el apartado “precio”, los mismos se encuentran fijados
bastante por debajo del valor de sus posibles competidores para poder generar
crecimiento y adopcion en los primeros afnos y siempre respetar la politica de precio

conveniente para el consumidor.

2020

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Locales 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54
Dias Habiles 2 2 2 2 22 22 22 22
Venta Diaria 48 50 53 55 61 67 74 96
Venta Diaria x Local 0,89 0,93 0,98 1,02 1,13 1,24 1,36 1,77
2021 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Locales 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54
Dias Habiles 2 2 2 2 2 2 2 2 22 22 22 22
Venta Diaria 84,59 93,00 102,45 112,64 123,86 136,32 149,95 164,86 181,55 199,68 21964 24155
Venta Diaria x Local 1,57 1,72 1,90 2,09 2,29 2,52 2,78 3,05 3,36 3,70 4,07 4,47
-2022 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Locales 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54
Dias Habiles 22 22 22 22 22 22 2 2 2 2 2 2
Venta Diaria 252,55 265,18 27832 29236 307,00 32236 33836 355,36 373,00 391,73 411,23 534,68
Venta Diaria x Local 5 5 5 5 6 6 6 7 7 7 8 10

Figura 26. Forecast de venta diaria por local 2020-2022
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Shuix tiene una estructura liviana en capital de trabajo, y uno de los objetivos es lograr
con el tiempo ser una compaiia con un modelo de negocio que le permita tener alta
rotacion de sus productos.

Cuanto mas logremos vender, podremos asumir continuamente el ingreso de nuevos
modelos y novedades en las tiendas (tanto fisicas como digitales).

La novedad es parte clave del modelo de moda rapida en donde las consumidoras
vuelven continuamente a la tienda para “chusmear” que hay de nuevo.

Marcas como Zara, pionera en este tipo de modelo, que se define por ofrecer “ropa
de moda de mediana calidad a precios razonables”, generd una tremenda innovacion
en el mercado de la moda (habituado a 4 colecciones por afio) incluyendo micro
colecciones mas pequeias, con items de moda del momento, generando novedad y
alta rotacion en sus tiendas.

‘En 2014 Zara ya comenzaba a proponer 52 micro-temporadas por ano”. (incluir
novedades y nuevos productos en todas las semanas del afo.)

Por otro lado, estos nuevos articulos, se agotan rapido ya que se produce poco
volumen de cada uno, generando una nueva necesidad. (Caso Zara, Fast Fashion
HBSP, 2016)

Es también una forma de ir probando qué cosas les funcionan con los consumidores
y qué no, y asi ir capturando las ultimas tendencias e ir ofreciendo productos que sean
de interés para ellos.

Para calcular los costos unitarios de Shuix, sumamos el total de los gastos y lo
dividimos por las cantidades vendidas cada mes, en el proyectado, incluyendo los

items detallados en el cuadro:

Ingresos - Imp x Vtas -USD 49.271 -USD 84.551 -USD 491.930 -USD 961.063 -12USD -12USD
- Costos Directos

Costos FOB -USD 95.760 -USD 95.760 -USD 574.560 -USD 670.320 -17USD -14 USD
Shipping -USD 2.873 -USD 2.873 -UsD 17.237 -USD 20.110 -1USD 0UsD

Seguro -UsD 479 -UsbD 479 -USD 2.873 -USD 3.352 0 USD 0UsSD

Certificado de Origen -USD 220 -USD 220 -USD 1.320 -USD 1.540 o usD 0 USD

Flete Puerto a Deposito -USD 210 -USD 205 -USD 1.202 -USD 1.371 o uUsD 0 USD

Payroll -USD 27.165 -USD 35.471 -USD 55.281 -USD 55.494 -6 USD -1USD
Alquiler Oficinas -USD3.131 -USD 2.075 -USD 10.606 -USD 5.518

Computadoras -USD 5.073 usbo usbo usbo

Costo Comision Todo Moda -USD 16.875 -USD 36.345 -USD 82.206 -2USD  -1USD
Costo Comision ML -USD 10.974 -USD 94.497 -USD 213.736 -1USD -2USD
Costo Publicidad -USD 57.724 -USD 56.595 -USD 97.717 -USD 98.441 -10USD  -2USD
Total GASTOS -USD 192.636 -USD 221.525 -USD 891.637 -USD 1.152.088 -37USD -22USD
EBIT -USD 241.907 USD 115.844 USD 70.225 USD1.175.101 -11USD  2USD

Figura 27. Costos unitarios
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Si bien los costos unitarios bajan en el segundo afio (ya que sube el volumen de
ventas) en el tercer afio, ya son mucho menores (es decir que su impacto es mucho
menor en cada par de zapatos) Aun cuando en ese afo se hace el recupero de la
inversion.

Como venimos con una buena politica de inventarios, nos vamos estabilizando
(hicimos la inversion fuerte al inicio en el desarrollo de la plataforma, contrataciones y

primer pedido de producto) y los costos van bajando.

El primer afio compramos a China 2 veces y terminamos el afio con 6 meses de
inventario. En el aflo 2 compramos a China 4 veces y terminamos el aiio con 4 meses
de inventario, y en el afio 3 compramos 3 veces a China y terminamos ya con 3 meses
de inventario que seria lo 6ptimo. (poder reponer nuevos modelos “novedades” cada
3 meses).

Alli normalizariamos el ciclo de abastecimiento. Produccion + transito maritimo.

Ver anexo 10. para el detalle de compras.

A pesar de que hay meses en los que se compra mercaderia y donde el resultado
economico es negativo, con la inversion inicial de Usd 374.734, aseguramos que el
flujo financiero constante del negocio sea siempre positivo devolviendo la inversion

incial en octubre del afno 3.

Periodo 0 1 2 3
FFLAcum -USD 207.999 -USD 125.217 -USD 70.857 USD 810.469
Periodo Negativo 3

Valor Absoluto UsD 70.857

Flujo de Caja Sig Period USD 881.326

Payback 3,08

Luego de esta fase el negocio comienza a generar ganancias de manera sostenida.
El detalle se encuentra como anexo 8. (Flujo de fondos en ddlares)
El resultado al que nos referimos es después de impuestos y habiendo asumido todos

los compromisos.
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Cuadro de resultado

Tipo de Cambio Esperado

Ventas en Unid

Ingresos x Venta TM
Ingresos x Venta ML

IVA Ventas

IVA IMPO

IVA COMPRAS

11BB

Gastos de Nacionalizacion
Ingresos - Imp x Vtas

- Costos Directos
Costos FOB

Shipping

Seguro

Certificado de Origen
Flete Puerto a Deposito
Payroll

Alquiler Oficinas
Computadoras

Costo Comision Todo Moda
Costo Comision ML
Costo Publicidad

Total GASTOS

EBIT
Margen

Imp a las ganancias

NOPAT

ARS 105,50 ARS 146,65 ARS 197,98
Hoy 2020 2021 2022

11.061 39.820 90.684
UsD 337.507 USD 726.896 USD 1.644.126
USD 84.414 USD 726.896 USD 1.644.126
USD 421.921 USD 1.453.792 USD 3.288.253
-USD 88.603 -USD 305.296 -USD 690.533
USD 68.810 USD 206.429 USD 240.833
USD 12.166 UsD 17.776 USD 48.250 USD 83.108
-USD 21.096 -USD 72.690 -USD 164.413
-USD 61.437 -USD 61.437 -USD 368.622 -USD 430.060
-USD 49.271 -USD 84.551 -USD 491.930 -USD 961.063
-USD 95.760 -USD 95.760 -USD 574.560 -USD 670.320
-USD 2.873 -USD 2.873 -USD 17.237 -USD 20.110
-USD 479 -USD 479 -USD 2.873 -USD 3.352
-USD 220 -USD 220 -UsD 1.320 -USD 1.540
-USD 210 -USD 205 -USD 1.202 -USD 1.371
-USD 27.165 -USD 35.471 -USD 55.281 -USD 55.494
-USD 3.131 -USD 2.075 -USD 10.606 -USD 5.518
-USD 5.073 usb o usbo usbo
-USD 16.875 -USD 36.345 -USD 82.206
-USD 10.974 -USD 94.497 -USD 213.736
-USD 57.724 -USD 56.595 -UsD 97.717 -USD 98.441
-USD 192.636 -USD 221.525 -USD 891.637 -USD 1.152.088
-USD 241.907 USD 115.844 USD 70.225 USD1.175.101

34% 10% 71%

USD 72.572 -USD 34.753 -USD 17.556 -USD 293.775
-USD 169.335 USD 81.091 USD 52.669 USD 881.326

Figura 28. Cuadro de resultados Shuix

Para los incrementos salariales en Shuix tomamos los siguientes %:

64



Incrementos salariales %
2020 39
2021 34
2022 28

Xl.  Requerimientos de Inversion y Financiamiento
Inversion Inicial

La mayor parte de la inversion inicial va a estar destinada a la produccion y traslado
del producto terminado de China al igual que a la nacionalizacion.

Estimamos la inversion inicial en USd $374.734

Este monto se va a utilizar de la siguiente manera (Para mayor detalle ver anexo 9.):

Inversion en Produccion

Inversién en produccion, traslados y nacionalizacion: USd $160.769:

1. Costo de flete, seguro, Valor FOB y Certificado de origen (para poder
importar de China) x 1 container en 2020 : USd$ 99.332 (en 2020
pediremos 2 containers pero el segundo se comprara con los ingresos por
ventas que iremos generando. Es por ello que se contempla uno solo en la
inversion inicial.)

2. Costo de Nacionalizacion: Usd$61.437 + iva (que se recuperara luego)
Sueldos estructura Shuix
De acuerdo con la ndmina que expusimos previamente en el apartado VIl “El equipo

emprendedor”, la inversion inicial cubriria los sueldos de la estructura de enero a

mayo. Luego la misma se sostendria con las ventas en el resto de los meses.
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Disefiador Web Inhouse ARS 45.000 ARS45.000 ARS 45.000 ARS51.750 ARS51.750
Supervisor de Venta ARS O ARS O ARSO ARSO ARSO
Administrativo Comex ARS 60.060 ARS 60.060 ARS 60.060 ARS 69.069 ARS 69.069
Administrativo ARS 35.750 ARS 35.750 ARS 35.750 ARS41.113 ARS41.113
User Experience ARS 92.950 ARS92.950 ARS92.950 ARS106.893 ARS106.893
Director Ejecutivo ARS180.000 ARS180.000 ARS180.000 ARS207.000 ARS207.000

ARS413.760 ARS413.760 ARS413.760 ARS475.824 ARS475.824

TC Esperado 74,9 77,6 80,6 83,85 86,5

Costo USD UsD 5.524 USD 5.332 USD5.133 USD 5.675 uUSD 5.501 USD 27.165

Figura 29. Costo Estructura Shuix

Sitio web, Redes y Publicidad

La estrategia, como mencionamos previamente, va a estar enfocada en la inversion
para una experiencia digital que reduzca las fricciones del usuario al minimo.

La inversion en la creacion del sitio, y su mantenimiento sera alta, al igual que la
inversion en redes sociales para fortalecer el “awareness” (conocimiento de la marca
Shuix).

La inversién en “influencers” fortalecera el conocimiento de marca que nos dara la

capilaridad de los locales de TodoModa y la publicidad en redes.

- Publicidad

Creacion de Sitio ARS 354.000 usD 4.726

Mantenimiento Sitio ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 USD 186

Inversion en Redes Sociales ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 USD 31.066

Inversion en Influencers ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 USD 21.746
ARS 4.616.312  ARS 4.466.312 ARS 4.466.312 ARS 4.466.312 ARS 4.466.312 USD 57.724

Figura 30. Inversion en Publicidad, Sitio web, influencers.
Capex

Como expusimos previamente el modelo Shuix no requiere de una gran inversion en
CAPEX ya que trae el producto terminado de China y usa el depdésito automatizado
de Mercado Libre en La Matanza. (que serian las inversiones mayores en el caso de

producir en el pais.)
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Alquiler y computadoras

Se preveen Usd 3.131 para el alquiler de la oficina hasta el mes de mayo, ($Ar 50.400

por mes) y Usd 5.073 para la compra de 5 notebooks.

Fondos Necesarios para Operar

Adicionalmente se incluyen U$S 120.871 de capital para el flujo financiero del negocio

hasta que deje de dar pérdidas operativas.

Cash - Flow

El “cash — flow” proyectado para el afio 2020 — 2021 — 2023 es el siguiente:

Flujo de Fondo en USD

-2020

Inversion Inicial
Existencia Inicial
Ingresos
Egresos
FFL2020

-2021

Existencia Inicial
Ingresos
Egresos
FFL2021

-2022
Existencia Inicial
Ingresos
Egresos

Dev INV Inicial
FFL2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
374.734 USD ousD ousD ousD ousd 0UsD ouUsD ousD 0UsD 0uUsD ousD ousD
0uUsD 205.891 USD 189.115 USD 172.965 USD 156.700 USD 167.506 USD 179.159 USD 61.614 USD 74.401 USD 92.641 USD 113,663 USD 137.334 USD
0uUsD ousD ousD ousD 46.215 USD 47.052USD 47.872USD 48.640 USD 57.479 USD 61.689 USD 66.150 USD 83.398 USD
-168.843 USD -16.775 USD -16.151 USD -16.265 USD -35.408 USD -35.399 USD -165.416 USD -35.853 USD -39.239 USD -40.667 USD -42.478 USD -49.373 USD
205.891 USD 189.115 USD 172.965 USD 156.700 USD 167.506 USD 179.159 USD 61.614 USD 74.401 USD 92.641 USD 113.663 USD 137.334 USD 171.359 USD
171.359 USD 68.685 USD 95.972 USD 126.889 USD 44.216 USD 92.908 USD 146.638 USD 79.199 USD 143.542 USD 231.227 USD 200.179 USD 303.833 USD
70.220 USD 75.318 USD 80.951 USD 104.190 USD 111.781USD 120.020 USD 128.806 USD 138.158 USD 178.112 USD 191.127 USD 205.100 USD 218.109 USD
-172.894 USD -48.031 USD -50.034 USD -186.862 USD -63.088 USD -66.290 USD -196.244 USD -73.815 USD -90.427 USD -222.176 USD -101.446 USD -359.631 USD
68.685 USD 95.972 USD 126.889 USD 44.216 USD 92.908 USD 146.638 USD 79.199 USD 143.542 USD 231,227 USD 200.179 USD 303.833 USD 162.310 USD
162.310 USD 271.170 USD 383.471USD 246.009 USD 384.846 USD 527.836 USD 422.767 USD 573.430 USD 728.570 USD 535.467 USD 353.589 USD 552.512 USD
217.182USD 222.487 USD 227.813 USD 268.494 USD 275.059 USD 281.779 USD 287.150 USD 295.664 USD 349.890 USD 360.252 USD 370.770 USD 472.967 USD
-108.322 USD -110.186 USD -365.275 USD -129.657 USD -132.068 USD -386.849 USD -136.487 USD -140.524 USD -542.994 USD -167.397 USD -171.847 USD -215.011 USD
-374.734 USD
271.170 USD 383.471 USD 246.009 USD 384.846 USD 527.836 USD 422.767 USD 573.430 USD 728.570 USD 535.467 USD 353.589 USD 552.512 USD 810.469 USD
810.469 USD

Figura 31. Cash - Flow proyectado 2020 - 2023

El negocio estaria en condiciones de devolver el monto invertido en octubre de 2022.

Propuesta de Financiamiento

El proyecto a 3 afios con una tasa de corte en ddlares del 20%, generara un VAN
positivo de Usd 408.763
De acuerdo con la naturaleza del negocio que estamos proyectando y que teniendo

en cuenta su riesgo implicito, no puede asegurarse una generacion de fondos
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sostenida en el tiempo, consideramos que Io mas conveniente es intentar obtener el

fondeo inicial de un inversor angel.

Proponiéndole:
1. 10% de equity hasta el afno 2030
2. Devoluciéon de los USD 374.734K en el afio 3 del proyecto, en el mes de

octubre.

XIl.  Plan Operativo

Localizacion de la empresa

Las oficinas administrativas estaran establecidas en una primera etapa, en el barrio
de Chacarita de la Cuidad de Buenos Aires.

El barrio tiene un buen acceso ya que cuenta con llegada del subte y buena conexion
con los principales barrios de la ciudad.

Su localizacién también lo hace accesible para salir a zona norte e incluso zona sur.
Se alquilara una oficina de 3 ambientes para los puestos administrativos y como base

de operaciones.

Plan de Implementacion

El “Road Map” para el lanzamiento del producto esta pensado de la siguiente manera:

En febrero de 2020 se estima comenzar con la compra del primer contenedor. El
mismo puede traer aproximadamente 11.500 cajas (cada caja es igual a un par) y
demora aproximadamente 45 dias corridos por via maritima para estar puesto en el
puerto de Buenos Aires.

En febrero 2020 se comenzara con el proceso de seleccion de los recursos a
incorporar a la estructura de Shuix, y con la fase de seleccién y negociacion con los

proveedores.
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-2022

En enero de 2020 necesitamos recibir los fondos para poder pagar a China y enviar

los zapatos a produccién.

Las primeras compras hay que pagarlas en su totalidad por adelantado hasta ir

generando confianza con los proveedores y mas adelante negociar algun plan de

pagos.

En febrero comenzamos con el disefio de la web y las campafas de publicidad en

redes, enfocada en los segmentos que previamente describimos.

Tendriamos el primer lote de produccion listo para comenzar a vender, en el mes de

mayo. Ver la Figura 8. “Estimacion de ventas” del apartado Estimacion de la demanda.

XII.

TIR — VAN — Recupero de la Inversiéon

La tasa de corte que se utilizo es del 20% en dolares.

Condiciones para la viabilidad de negocio

La inversion Inicial se estima estar en condiciones de devolverla en octubre del ano

3, de acuerdo al plan de negocios.

Periodo 0 1 2 3
FFLAcum -USD 207.999 -USD 125.217 -USD 70.857 USD 810.469
Periodo Negativo 3

Valor Absoluto USD 70.857

Flujo de Caja Sig Period USD 881.326

Payback 3,08

De acuerdo a lo detallado mas arriba, la idea es devolver al inversor angel el 100%

del monto otorgado en el afio 3, mes de octubre.

Existencia Inicial

Ingresos
Egresos

Dev INV Inicial

FFL2022

162.310 USD
217.182 USD

-108.322 USD

271.170 USD
222.487 USD

-110.186 USD

383.471USD 246.009 USD
227.813 USD 268.494 USD

-365.275 USD -129.657 USD

384.846 USD
275.059 USD

-132.068 USD

527.836 USD
281.779 USD
-386.849 USD

422.767 USD
287.150 USD

-136.487 USD

573.430 USD 728.570 USD
295.664 USD 349.890 USD
-140.524 USD -542.994 USD

271.170 USD

383.471USD

246.009 USD 384.846 USD

527.836 USD

422.767 USD

573.430 USD

728.570 USD 535.467 USD

535.467 USD 353.589 USD
360.252 USD 370.770 USD
-167.397 USD -171.847 USD

-374.734 USD

552.512 USD
472.967 USD

-215.011 USD

353.589 USD 552.512 USD

810.469 USD
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P&L

21%
21%
21%

5%

5%
13%

20%

Tipo de Cambio Esperado

Ventas en Unid

Ingresos x Venta TM
Ingresos x Venta ML

IVA Ventas

IVAIMPO

IVA COMPRAS

11BB

Gastos de Nacionalizacion

Ingresos - Imp x Vtas

- Costos Directos
Costos FOB

Shipping

Seguro

Certificado de Origen
Flete Puerto a Deposito
Payroll

Alquiler Oficinas
Computadoras

Costo Comision Todo Moda
Costo Comision ML
Costo Publicidad

Total GASTOS

EBIT
Margen
Imp a las ganancias

NOPAT

AMORT Y DEPRECIACION
Activos Vendidos
Inversion en NOF
Inversion en AF

FFL

VAN
TIR

ARS 105,50 ARS 146,65 ARS 197,98
Hoy 2020 2021 2022
11.061 39.820 90.684
USD 337.507 USD 726.896 USD 1.644.126
USD 84.414 USD 726.896 USD 1.644.126
USD 421.921 USD 1.453.792 USD 3.288.253
-USD 88.603 -USD 305.296 -USD 690.533
USD 68.810 USD 206.429 USD 240.833
USD 12.166 UsD 17.776 USD 48.250 USD 83.108
-USD 21.096 -USD 72.690 -USD 164.413
-USD 61.437 -USD 61.437 -USD 368.622 -USD 430.060
-USD 49.271 -USD 84.551 -USD 491.930 -USD 961.063
-USD 95.760 -USD 95.760 -USD 574.560 -USD 670.320
-USD 2.873 -USD 2.873 -USD 17.237 -USD 20.110
-USD 479 -USD 479 -USD 2.873 -USD 3.352
-USD 220 -USD 220 -USD 1.320 -USD 1.540
-USD 210 -USD 205 -USD 1.202 -USD1.371
-USD 27.165 -USD 35.471 -USD 55.281 -USD 55.494
-USD 3.131 -USD 2.075 -USD 10.606 -USD 5.518
-USD 5.073 usbo usbo usbo
-USD 16.875 -USD 36.345 -USD 82.206
-USD 10.974 -USD 94.497 -USD 213.736
-USD 57.724 -USD 56.595 -USD 97.717 -USD 98.441
-USD 192.636 -USD 221.525 -USD 891.637 -USD 1.152.088
-USD 241.907 USD 115.844 USD 70.225 USD1.175.101
34% 10% 71%
UsD 72.572 -USD 34.753 -USD 17.556 -USD 293.775
-USD 169.335 USD 81.091 USD 52.669 USD 881.326
USD 1.691 USD 1.691 USD 1.691
-USD 40.355
-USD 207.999 USD 82.782 USD 54.360 USD 881.326
USD 408.763

82%

Figura 32. Cuadro de resultados (P&L)
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Factores Criticos

Los factores criticos que identificamos son los siguientes:

1. Que el acuerdo con TodoModa sea sostenible en el tiempo.

2. La seleccion del proveedor adecuado en China.

3. Que las LNA (Licencias no automaticas) no demoren la autorizacion del pedido
de la la mercaderia.

4. Que el gobierno no establezca el cierre de importaciones, que no permita que
el producto llegue desde China.

5. Conseguir los fondos necesarios para comenzar el negocio.

6. Coordinaciony generacion de confianza con los proveedores chinos para lograr
un “Flow” que no corte el normal funcionamiento del negocio, permitiendo tener
en argentina el producto y las novedades previstas a tiempo.

7. Funcionamiento del depdsito de Mercado Libre para dar respuesta a la
promesa de entrega en 24hs y asegurar una gran experiencia cliente que
sostiene el modelo.

8. Buen funcionamiento del sitio web de Shuix, trabajo continuo para mejorarlo y
permitir una experiencia sin fricciones para los usuarios.

9. Coordinacién en toda la cadena de valor para que el producto esté disponible
en tiempo y forma. (relacionado al punto 2)

10. Efectividad de la publicidad en redes, con el fin de robustecer la demanda que

puede inicialmente traccionar TodoModa.

XIV. Aspectos Legales y Regulatorios

La importacidn de calzado en Argentina tiene valores criterio. Lo que significa que todo
el calzado importado tributa sobre un valor minimo. (Busca proteger a la industria
nacional para que pueda competir contra productos importados en términos de
precio).

La Resolucién General 4330/2018, publicada el 5 de noviembre de 2018 en el Boletin
Oficial, es la determinacion de la aplicacion de valores criterio de referencia. Es decir,
al establecer por normativa dichos valores de referencia, las importaciones de los

productos alcanzados no pueden ser ingresados con facturaciones inferiores.
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En Argentina, China puntualmente tiene antidumping hasta finales del afio 2020.

El Dumping significa vender un producto por debajo de su precio normal o por debajo
de su coste de fabricacion. Por lo tanto cuando hablamos de medidas antidumping
son medidas que evitan la practica de vender un producto por debajo del precio

promedio de fabricacion en el pais de destino.

Estas medidas vienen acompanadas de unas tasas especiales a la importacién de
dichos articulos. Ademas del propio arancel correspondiente a dicho producto.

Son los propios fabricantes del pais quienes al comprobar que hay articulos que se
estan introduciendo a un precio inferior al costo de producir dicho articulo en el propio
pais, presentan una queja ante las autoridades para que abra una investigacion y se
ponga en contacto con fabricantes, importadores y exportadores para analizar los
precios de todos los procesos de produccion y poder tomar, cuando corresponda,

medidas proteccionistas.

Muchos productos que se fabrican en China estan por debajo del precio de produccion
de los paises occidentales. En muchos casos éstos precios inferiores son debido al
tipo de cambio o por subvenciones del propio gobierno chino a determinados
productos. Lo que se conoce como beneficios fiscales a la exportacion.

En varias entrevistas que mantuvimos para la realizacion del presente trabajo, siempre
la recomendacion de las personas que se dedican a la importacion de productos
chinos, es que si el producto que queremos importar, tiene medidas antidumping,

tenemos que asumirlas en nuestros costos y analizar si sigue siendo atractivo traerlos.

El valor criterio en el caso del calzado, es de Usd$13,37 por cada par. Es decir que
por cada par que ingresamos al pais, deberemos tributar sobre ese valor. (no sobre
uno menor, aunque el costo real sea menor).

Deberemos pagar 37,5% de impuestos de derecho de importacién, sobre la base CIF
(Valor Fob + (Flete (2%) + seguro (0,5%)

Ej Shuix para un container:

Afo Unidades Contenedores Costo FOB Flete Seguro Certificado de Origen Total
2020 11.970 1 USD 95.760 UsD 2.873 uspar9 UsSD 220 USD 99.332
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El valor CIF es Usd $99.332 Este numero esta calculado SIN valor criterio.

Si lo hacemos en base al valor criterio, la cuenta queda asi:

[ Ao | Unidades [ ¢ d || costoimp |  Flete | Seguro | Total | Naclonalizacion | IVA | liz |
l 2020| 11.970] 1l[ uspiso.1se|  usp2.873] UsD 801 USD 163.832 UsD 61.437| USD 34.405 USD 95.842|

El valor CIF con valor criterio, queda entonces en Usd$163.832

A ese valor hay que sumarle el IVA'y el 37,5% de aranceles (derechos + estadisticas).
El valor del contenedor listo para salir del puerto de BA hacia el centro de distribucion
es de Usd$195.174

Podemos observar que el valor de nacionalizacién practicamente duplica el valor del
container puesto en el puerto de BA desde China.

Los impuestos que vamos a tributar y tramites o permisos que vamos a validar son los

siguientes:

1. Impuesto al Valor Agregado IVA (21%)

2. Impuesto a los Ingresos Brutos IIBB (3,5%), si corresponde.

3. Certificado de origen (tramite que hace el proveedor chino en el consulado para
legalizar su empresa y el embarque).

4. DJCP (lo tramita el despachante de aduanas, tiene una duracion de 6 meses,
se hace 2 veces al afio. Es una declaracion jurada del componente del producto
importado)

5. 37,5% de derecho de importacion calculado sobre el valor criterio

o

Impuesto a las Ganancias (30% - 25%)

Estos impuestos estan contemplados en todo el plan de negocio.

Con la llegada del nuevo gobierno, desde el mes de enero, se comenzaron a reactivar
las Licencias no Automaticas (LNA), de modo que ahora habra mas de 1.300
productos para los cuales los funcionarios se podran tomar hasta 60 dias para habilitar
u objetar, en caso de haber alguna irregularidad, los pedidos de importacion.

Las LNA consisten en un procedimiento administrativo por el cual se requiere de la
presentacion de una solicitud como una condicion previa para efectuar la importacion

de la mercaderia alcanzada.
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El organismo encargado de monitorearlas, en la practica y segun la Organizacién
Mundial del Comercio, dispone de hasta 60 dias para autorizar dicho pedido y otorgar
la licencia, si no se registra ningun problema.

En nuestro caso una demora en la autorizacion podria retrasar todo el plan operativo

y demorar asi los tiempos previstos.

Para armar el modelo de negocio de Shuix, avanzamos muy exploratoriamente con
algunas alternativas a China cuando se dispar6 el délar luego de las PASO en 2019,
como Brasil o incluso producir en Argentina.

Por lo que estuvimos evaluando, China sigue siendo la mejor opcidn.

Siempre y cuando por supuesto, las importaciones en general sigan estando

permitidas.
TC esperado 105,50 ARS 146,65 ARS 197,98 ARS
2020 2021 2022 Promedio
Producto importado UsD 16,31 USD 16,31 uUsD 16,31 USD 16,31
Producto nacional USD 25,01 uUsSD 15,26 uUsD16,71| USD 18,99

Figura 33. Comparativa producto nacional vs. producto importado

Producir en Argentina seria mas caro en el primer afio y al final se equipararia al costo
de traer los zapatos de China luego del proceso de nacionalizacion. (incluyendo todos
los impuestos.)

Los valores que hoy manejamos de precio de venta al publico (PVP) en comparacién
con nuestros competidores, tienen margen para aumentar y seguir siendo

competitivos.

Seria un 14% mas caro en promedio para los primeros 3 afos.
Si se disparara el dolar, mas alla de lo contemplado por las estimaciones del presente

trabajo, seria viable producir en Argentina.
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XVI.  Anexos

1. Ejemplos de QR Avon, Udesa, Wal — Mart

Conocé nuestros
programas ejecutivos
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2. Activos digitales Shuix. Campafa validacion

a. Mail de Bienvenida.

Bienvenida a Shuix!

Hola Leandro,

Gracias por suscribirte a SHUIX!

Somos una marca que busca acercar zapatos de calidad a un precio
conveniente y siguiendo las ultimas tendencias de la moda actual.
Nuestra propuesta es de 6 modelos x 6 tallas que podras encontrar en los
locales de TODO MODA.

Podras probarte alli el modelo y la talla que elijas, y luego de comprarlo a
través de Shuix.com.ar los zapatos te llegaran a tu casa al dia siguiente.

Rapido, sencillo y sin complicaciones!

La préxima vez que vuelvas, al ya saber tu talla, podras hacerlo directo desde

la web sin necesidad de pasar por un local. Nuestro ajuste de talla es igual en

todos nuestros zapatos, por lo que te sera facil volver a comprar sin necesidad
de probarte.

Esperamos que disfrutes la experiencial!

Te esperamos!!!
Shuix Team!

b. Facebook Ad

Y Shui
7y

Una revolucion en zapatos llega a la Argentina.
Probate Shuix.

shuix.com

Shuix

Seis modelos x Seis tallas. Zapatos ac...

05 Like (O comment > Share
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c. Encuesta por whatsApp

Estarias interesada en una marca que ofrece 6 modelos de
zapatos con disefio, a un precio muy accesible en argentina?

O Me encantaria
O Medaigual
(O Los zapatos no me interesan mucho

(O solo compro en marcas que ya conozco

Te compras zapatos en ZARA?

|:| No, me parecen de mala calidad
[J No, no entro en Zara

[J No, me parecen caros

|:| Si, me encantan!

(O] si, me cierra la ecuacién precio calidad.

3. Tiempos y costos de envio a domicilio (algunos ejemplos de los mencionados en el

mapa competitivo)

a. Sofia de Grecia

Las entregas de pedidos se realizan de funes a viernesde 10 a 18hs. No se entregan pedidos los

sabados, domingos ni feriados.

Si tenés la oportunidad de viajar, te compras zapatos en H&M?

(O sil, me encantan!
(O sil me cierra la ecuacion precio calidad
(O No, me parecen de muy mala calidad.

O No, no me gusta el estilo de zapato que venden alli

Experiencia de compra

Comprarias zapatos que podés probarte en una tienda fisica (en
un shopping por ejemplo), comprarlos ahi mismo a través de tu

celular, y que te los envien a tu casa al dia siguiente?

(O si, me encantaria probar la experiencia

O No, quiero llevarme los zapatos en el momento

Estos son los costos aproximados de los envios, igualmente antes del check out van a poder ver el

detalle exacto del costo de envio una vez ingresada su direccion:

$1900 DHL

$300 Andreani
$160 Sucursal OCA
$250 OCA

$150 Pick it

$150 e-logistica
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¢Cuél es el tiempo de entrega de los productos?

El horario de recepcion de pedidos es de lunes a viernes de 10 a 18 hs. Si confirmaste tu compra

fuera de este horario y en un feriado, tu pedido sera procesado al siguiente dia habil.

Realizamos envios dentro de Argentina a través de OCA, Andreani Pick It y e-logistica con una
demora de entre 3y 10 dias habiles. Las entregas de pedidos se realizan de lunes a viernes de 10 a

18hs. No se entregan pedidos los sabados, domingos ni feriados.

El sistema de pick it, es una opcion de envio a un punto de retiro pick it. Hay mas de 400 puntos de
retiro en todo el pais (Café Habanas, Pinturerias Rex, Staples, The Coffee store, etc). Te permite
enviar tu pedido a un local adherido a pick it. Esto es clave si vivis solo y no tenés quien reciba el

paquete.

También tenemos envio a nuestros locales de Buenos Aires: San Isidro, Recoleta, Pilar, Martinez y

Palermo. El envio a local SDG es gratuito y tiene una demora de 3 a 5 dias habiles.

‘s envios internacionales se hacen por DHLy demorande 10 a 14 dias habiles.

ZA partir de cuando se cuenta el tiempo de envio?

El tiempo de envio se cuenta a partir de que tu pago se procese y apruebe. Puede ser que te soliciten
alguna verificacion de identidad, esto es también por tu propia sequridad, para evitar que se utilicen
tarjetas apdcrifas en el sitio.

RETIRO EN TIENDA

ZCudnto tarda el envio en estar disponible para retirar en la tienda?
El plazo estimado es de 4 dias habiles. Cuando esté listo te llega un correo al e-mail con todos los datos
para que puedas retirarlo.

Informacidn sobre el costo de envio
iEligiendo la opcion de retiro en tienda es gratuito!

¢ Qué necesito para retirar mi pedido por la tienda?
jSolamente presentando tu DNI! También lo puede retirar un tercero que autorices y con la fotocopia de
tu DNI. jEs muy facil!

¢Cudnto tiempo tengo para retirar mi pedido por el local?
Una vez que te llega el e-mail de confirmacion tenés 48 hs para retirarlo por la tienda.

Cerrar
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b. Sarkany

‘ | " ¢Cual es el tiempo de entrega?

ENVIO A DOMICILIO

Los tiempos de envio varfan entre 5 dfas habiles si tu domicilio es en Capital Federal o GBA y 8 dias
habiles si el domicilio es en el Interior. Las entregas se realizan de lunes a viernes, entre las 9:00 y las
18:00 horas, con excepcion de los feriados.

Informacién sobre el costo de envio
Antes de que finalices tu compra verds detalladamente los costos de envio asociados a tu pedido.

£C6mo se que mi compra fue despachada?
Una vez que el correo tenga tu compra, te enviaremos un email con un enlace para que puedas rastrear
tu compra.

£Qué puedo hacer para asegurar la entrega?

Te recomendamos que elijas un domicilio donde sea mds seguro encontrarte o que siempre haya
alguien para recibir. Podés elegir tu trabajo, la casa de algun familiar o de alguien de confianza. Tené en
cuenta que no entregamos a menores de edad. Asegurate que tu domicilio esté completo, no olvides
aclarar el ndmero de la calle, piso, departamento, oficina, torre 0 monoblock si fuera necesario. Mientras
mds datos nos dejes, mds facil serd para el correo encontrar tu casa. Dejanos también tu celular o el
teléfono de alguien que esté al tanto de tu compra, para que podamos contactarnos facilmente si fuera
necesario re-coordinar la entrega.

£Quién realiza la entrega?
Todas nuestras entregas se realizan a través de ANDREANI en todo el pais

SARKANY

DREAMSTORE

VISA N
Lok @ ENVIOS
GRATIS

FF +ENTU PRIMERA COMPRA
+EN TU COMPRA SUPERIOR A $7500

¢CAMBIO O DEVOLUCION?

+ 3 CL’OTS S'N |NTERES ENTERATE COMO HACERLO ACA

81



c. Viamo

Costo de envio

El costo de envio lo podés ver antes de finalizar tu compra.
Recorda que si tu compra supera los $4000, tu envio es gratis!
Ademas podés retirar tu pedido gratis en cualquiera de nuestras
sucursales habilitadas!

Tiempos de envio

Los tiempos de envio varian segin tu localidad. Aproximadamentes
son entre 4 y 10 dias habiles desde el momento de la compra.

4. Mercado Envios Full

S

Envio gratis & FULL v
Calcular cuando liega

Devolucion gratis

Conocer mas

EFuLL

iTe da el envio mas
rapido y seguro!

Esta listo para enviar
Lo tenemos en el centro de
almacenamiento de Mercado Libre.

Lo cuidamos hasta que te llegue
Preparamos el producto bien
protegido para que lo recibas en
perfecto estado.

Si no te gusta o0 no te queda bien, devolvs
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5. Statista, Global Consumer Survey 2018

Retailer Adoption Of Online Order Pickup, By

Segment
S 85%
N 2016 W™2017
75% 77%
50%
43%
38% 38%
11%
o [
Big box Department Activewear Fashion Speciality Beauty

stores

GENCE

Source: L2, n=16 big box; n=13 department stores; n=8 octivewear; n=8 fashion; n=23 specialty; n=9 beouty, 2018

Online shepping in the U.S. is most popular among
millenials

User de iph Cormnmerce users in the U

Users by gender Users by income

Medium income

Female

Users by age

Male
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6. Statista Global Consumer Survey. Datos Argentina Febrero 2019

eCommerce
. Argentina Revenue Users ARPU Global Comparison Users by age Payment types Key Market Inc

>

Revenue Revenue Growth
Revenue
6,000
4,850 5,036
« 4,000
Reading Support 2
Revenue in the eCommerce market _5 2,738 3,018
amounts to US$3,432m in 2019. E - -
. N |
I
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
@ Fashion @ Electronics & Media I Toys, Hobby & DIY
0 Furniture & Appliances @ Food & Personal Care
PNG | 66 cite Source:Statista, February 2019 “
eCommerce
- Argentina <V Users ARPU Global Comparison Users by age Payment types Key Market Indicators

Users by age Users by gender Users by income

Users by income

Reading Support

In the year 2017 a share of 37.7% of
users is in the medium income
group.

34.5%

@ lowincome @ medium income @ high income

PNG 66 cite

Source: Statista Global Consumer Survey, July 2018
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7. Filtros MercadoLibre (Precio, envio en 24hs, servicio FULL y Tienda oficial)

Llegan manana ‘)

Calzado para Mujer
en Bs.As. G.B.A.
Norte

2 resultados

A. Norte

Muje $3.000 a $5.000

Ordenar publicaciones

Mas relevantes Vv H $ 4899 $ 4699

Llega gratis manana # FuLL Llega gratis manana # FuLL

Talle
35 - = Borcego Cuero Mujer Briganti Bota Borcego Bota Cuero Mujer Briganti
- - = Moda Botineta - Mcbo24551 Zapato Goma - Mcbo24693
por Briganti por Briganti
Precio
|3000 | |s000

8. Flujo de fondos en ddlares.

Flujo de Fondo en USD

2020 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diclembre
Inversion Inicial 374.734 USD ousp ousp ousp ousp ousp ousp ousp ousp ousp ousp ousp
Existencia Inicial ousD 205.891 USD 189.115 USD 172.965 USD 156.700 USD 167.506 USD 179.159 USD 61.614 USD 74.401 USD 92.641 USD 113.663 USD 137.334 USD
Ingresos ousp ousp ousp ousp 46.215 USD 47.052 USD 47.872UsD 48.640 USD 57.479 USD 61.689 USD 66.150 USD 83.398 USD
Egresos -168.843 USD -16.775 USD -16.151 USD -16.265 USD -35.408 USD -35.399 USD -165.416 USD -35.853 USD -39.239 USD -40.667 USD -42.478 USD -49.373 USD
FFL2020 205.891 USD 189.115 USD 172.965 USD 156.700 USD 167.506 USD 179.159 USD 61.614 USD 74.401 USD 92.641 USD 113.663 USD 137.334 USD 171.359 USD
2021
Existencia Inicial 171359 USD 68.685USD 95.972USD 126,889 USD 44.216 USD 92.908 USD 146.638 USD 79.199 USD 143.542 USD 231.227USD 200.179 USD 303.833 USD
Ingresos 70.220 USD 75.318 USD 80.951 USD 104.190 USD 111.781 USD 120.020 USD 128.806 USD 138.158 USD 178.112 USD 191.127 USD 205.100 USD 218.109 USD
Egresos -172.894 USD -48.031 USD -50.034 USD -186.862 USD -63.088 USD -66.290 USD -196.244 USD -73.815 USD -90.427 USD -222.176 USD -101.446 USD -359.631 USD
FFL2021 68.685 USD 95.972 USD 126.889 USD 44.216 USD 92.908 USD 146.638 USD 79.199 USD 143.542 USD 231.227 USD 200.179 USD 303.833 USD 162.310 USD
2022
Existencia Inicial 162.310 USD 271.170 USD 383.471USD 246.009 USD 384.846 USD 527.836 USD 422.767 USD 573.430 USD 728.570 USD 535.467 USD 353.589 USD 552.512 USD
Ingresos 217.182USD 222.487USD 227.813USD 268.494 USD 275.059 USD 281779 USD 287.150USD 295.664 USD 349.890 USD 360.252 USD 370.770USD 472.967 USD
Egresos -108.322 USD -110.186 USD -365.275 USD -129.657 USD -132.068 USD -386.849 USD -136.487 USD -140.524 USD -542.994 USD 167.397 USD -171.847 USD -215.011 USD
Dev INV Inicial
FFL2022 271.170 USD 383.471USD 246.009 USD 384.846 USD 527.836 USD 422.767 USD 573.430 USD 728.570 USD 535.467 USD 353.589 USD 552.512 USD 810.469 USD
810.469 USD
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9. Inversion inicial

- Costos Shipping + Seguro + FOB
Afio Unidades Flete Seguro Certificado de Origen Total
2019 11970 1 USD 95.760 USD2.873 USDa79 USD 220 USD 99.332
2020 11970 1 USD 95.760 USD2.873 UsSDa79 USD 220
- Costos Naclonalizacion
Afio Unidades Costo IMP Flete Seguro Total IVA
2019 11970 1 USD 160.159 USD2.873 USD 801 USD61.437 USD 34.405
2020 11970 1 USD 160.159 USD2.873 USD 801 USD 34.405
USD 160.769
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Diseflador Web Inhouse ARS 45.000 ARS 45.000 ARS 45.000 ARS51.750 ARS51.750
Supervisor de Venta ARSO ARSO ARSO ARSO ARSO
Administrativo Comex ARS 60.060 ARS 60.060 ARS 60.060 ARS 69.069 ARS 69.069
Administrativo ARS 35.750 ARS 35.750 ARS 35.750 ARS41.113 ARS41.113
User Experience ARS92.950 ARS92.950 ARS92.950 ARS106.893 ARS106.893
Director Ejecutivo ARS 180.000 ARS180.000 ARS180.000 ARS207.000 ARS207.000
ARS413.760 ARS413.760 ARS413.760 ARS475.824 ARS475.824
TC Esperado 74,9 77,6 80,6 83,85 86,5
Costo USD USD 5.524 USD 5.332 UsD5.133 USD 5.675 USD 5.501 USD 27.165
TC 749 776 806 8385 865
- Publicidad
Creacion de Sitio ARS 354.000 uso 4.726
Mantenimiento Sitio ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 ARS 3.000 USD 186
Inversion en Redes Soclales ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 ARS 500.000 USD 31.066
Inversion en Influencers ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 ARS 350.000 USD 21.746
ARS4.616.312 ARS4.466.312 ARS4.466.312 ARS4.466.312 ARS4.466.312 USD  57.724
- Alquiler Oficinas
Alquiler ARS 50.400 ARS 50.400 ARS 50.400 ARS 50.400 ARS 50.400 USD 3.131
Notebooks (5) ARS 380.000 usop 5.073
Fondos necesarios para operar 120871 USD
Inversion Inicial 374.734 Uso|
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10. Forecast de compras

Afio

2020
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
El 11.970 11.970 10.918 9.816 8.657 7.441 6.102 16.599 14.980
Ventas 1.052 1.102 1.159 1.216 1.339 1.473 1.619 2.105
Ingreso 11.970 11.970 0
EF 0 0 11.970 11.970 10.918 9.816 8.657 7.441 6.102 16.599 14.980 12.875
Compras China 11.970 11.970
Meses de Inventario 10 9 7 6 5 11 9 6
2021
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
El 12.875 11.014 8.968 6.714 16.206 13.481 10.482 19.153 15.526 11.532 19.109 14.277
Ventas 1.861 2.046 2.254 2.478 2.725 2.999 3.299 3.627 3.994 4.393 4.832 5.314
Ingreso 11.970 11.970 11.970 11.970
EF 11.014 8.968 6.714 16.206 13.481 10.482 19.153 15.526 11.532 19.109 14.277 20.933
Compras 11.970 11.970 11.970 11.970 23.940
Meses de Inventario 6 4 3 7 5 3 6 4 3 4 3 4
2022
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
El 20.933 15.377 9.543 27.360 20.928 14.174 31.022 23.578 15.760 31.494 22.876 13.829
Ventas 5.556 5.834 6.123 6.432 6.754 7.092 7.444 7.818 8.206 8.618 9.047 11.763
Ingreso 23.940 23.940 23.940 35.910
EF 15.377 9.543 27.360 20.928 14.174 31.022 23.578 15.760 31.494 22.876 13.829 37.976
Compras 23.940 23.940 35.910
Meses de Inventario 3 2 4 3 2 4 3 2 a4 3 2 3
Detalle de Compras
Afio Unidades | C
2020 23.940 2
2021 71.820 6
2022 83.790 7
6063 179550 15
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