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Resumen ejecutivo

The MakeUp Lab es un nuevo concepto de negocio, el cual busca, a través de la
experiencia del consumidor, brindar un servicio de maquillaje en el que cada
mujer puede crear su propio labial. Es decir, que junto a una profesional, se
selecciona el color, se define el acabado y se selecciona la fragancia para luego
tener un labial listo en menos de veinte minutos. Asimismo, la propuesta se basa
en la primera coleccién en Argentina de maquillaje 100% natural.

Existen dos grandes factores detectados como oportunidades de mercado.
Primero, el crecimiento del mercado de cosmética tanto a nivel global como
regional. Cada vez mas son las mujeres que compran, y, dentro de la categoria
de maquillajes, la de labiales es una de las de mas volumen. Segundo, la fuerte
presencia del deseo de vivir mas experiencias por parte de las nuevas
generaciones. Los joévenes, cada vez mas activos dentro de la fuerza laboral,
estan gastando mas dinero en experiencias que en cosas materiales. Al mismo
tiempo, la sociedad de hoy en dia es cada vez mas consciente de todo lo que
comen. Entonces, ¢por qué no deberian tener el mismo cuidado en relacion a lo
que se ponen en el rostro?

De esta manera, se ofrecera una experiencia unica junto a un producto
diferenciado por los beneficios asociados a la materia prima y a un packaging
ecolégico que contribuye con el cuidado del medio ambiente.

The MakeUp Lab tiene como segmento objetivo a mujeres entre 18 y 35 afos,
habitantes de C.A.B.A. y G.B.A. pertenecientes a una clase social media, media-
alta. Mujeres amantes de la belleza.

The MakeUp Lab se ubica en la categoria de maquillaje natural, ocupando un
pequefio sector, aun sin explotar, dentro del mercado de cosmética de lujo. En el
marco de un contexto de habitos de consumos diferentes, orientados al cuidado
de la salud y medio ambiente, sumado a los patrones de crecimiento de las
ventas de maquillaje, existe un gran potencial para el desarrollo del proyecto. La
marca aspira a captar un nicho de mercado el cual, las marcas de lujo mas
reconocidas de la industria aun no estan satisfaciendo. Se pretende responder a
las exigencias de una consumidora mas consciente a la hora de comprar,
socialmente responsable, demandante en cuanto a calidad y experiencias de

compra.



Se aspira y se tiene como referente a la marca Bite Beauty, la cual se dedica a la
fabricacion y comercializaciéon de labiales naturales, ofreciendo, a su vez, la

posibilidad de crear un labial personalizado en sus tiendas fisicas.



Evaluacién de la oportunidad de negocio

La experiencia es un término dificil de definir ya que puede ser muy diferente para
cada persona. Schimitt (2010) explica como el marketing de las experiencias
puede proporcionar valor sensorial, emocional, cognitivo, conductual y relacional a
los clientes. Las personas encuentran este tipo de sensaciones en hechos muy
sencillos, desde servirse sus propios confites de chocolate en un local de M&M
hasta en situaciones un poco mas extremas como tirarse por parapente en el
cerro de una montafa. Por un lado, podemos decir entonces, que cada vez mas
las personas estan eligiendo gastar el dinero en las experiencias y no
necesariamente en productos materiales. Esto es mas notorio en las nuevas

generaciones como los millennials o la generacion X.

Por otro lado, el maquillaje natural es un concepto de negocio relativamente
nuevo pensado para la mujer moderna que forma parte de la “ola healthy”. Hoy en
dia, cada vez son mas mujeres las que se suman a llevar adelante un estilo de
vida mas saludable, cuidando detenidamente su cuerpo y reemplazando el

consumo de productos industriales por otros de caracter natural.

Sumado a los notables crecimientos en el mercado de la cosmética, se buscara
ofrecer un servicio denominado “Lip Lab”. El servicio brindara una experiencia
unica para cada mujer, en la cual podra crear su propio labial 100% natural. Es
decir, que podra elegir desde el acabado (mate, semi-mate, satinado), hasta el
color y la fragancia. Todo junto a una profesional que aconsejara y ayudara a la
clienta para conseguir el labial que se adapte mejorp a sus necesidades. Hoy en
dia no existe ninguna empresa que lo realice en el pais, lo que permitira alcanzar

una ventaja distinguiéndose del resto de los competidores.

Con el objetivo de validar que el proyecto no es caldo cultivo de una “buena idea”,
y si de una buena oportunidad de negocio, es necesario profundizar acerca de
otros temas como los consumidores a los cuales se apunta, los competidores
dentro de la industria, los proveedores y vendedores, el gobierno y luego realizar

una mirada mas global del entorno (Bygrave y Zacharakis, 2008) (Ver Anexo 1).



Los Clientes

Los clientes a los cuales se apunta dentro de la categoria PTA (Primary Target
Audience) comprende a mujeres entre los 18 y 35 afios de clase media, media-
alta con cierto poder adquisitivo que les permita poder comprar los productos. Se
reconoce que, al tratarse de un producto natural, tiene un costo mayor debido a la
materia prima utilizada y, por ende, un precio mas elevado. Si bien el proceso de
produccion es sencillo, se requiere de materiales de alta calidad e investigacion
previa para lograr el producto deseado. De esta forma, se debera ser precisos en
la manera en que se construya la marca y comunicando los beneficios de los

productos, para asi, construir valor en los clientes y generar voluntad de pago.

Se reconoce que los millennials son quienes se encuentran mayoritariamente
dentro de la tendencia a vivir mas experiencias, seguidos luego por la generacion
X. Por consecuencia, se buscara atraerlas a la marca mediante la comunicacién
de ese aspecto. En comparacion con las mujeres de 35 a 50 afnos, las cuales
probablemente ya sean mas conscientes de los productos que deberian usar en
su piel, que seran atraidas mayormente por la cosmética 100% natural y los

beneficios funcionales asociados.

Al encontrar una gran atraccion a las experiencias por parte de los millennials se
consideran el STA (Secondary Target Audience). Un 99% de las mujeres entre los
14 y 18 afos se maquilla (Reporte L'Oreal, 2016), lo cual posibilitaria apuntar
hacia un target etario menor para aumentar el numero de consumidoras de la

marca y generar, asi, fidelidad desde una edad mas temprana.

Como TTA (Tertiary Target Audience) se considera a las mujeres de mas de 35
afos, las cuales ya conocen sus gustos de cosmética, esto se debe a su
experiencia, y estan buscando algo nuevo que las caracterice. Luego de hablar
con un grupo de mujeres entre 50 y 60 anos revelaron que encontraban un valor
agregado en la unicidad de un labial propio que nadie mas tenga. El driver de
compra no era tanto la idea de vivir una experiencia, si no el hecho de tener un

labial que nadie mas tenga.



Tendencias del mercado

Tener un analisis de las tendencias es sumamente importante ya que permite
estar informado sobre los cambios en los clientes, tanto en relacién a los actuales
(para poder retener), como de los potenciales (para poder adquirir). Se plantearan
dos grandes tendencias: el crecimiento del mercado de cosmética, y el

crecimiento de las experiencias en los negocios.

Por un lado, se reconoce que se trata de un mercado que esta en crecimiento,
tanto en relacién al consumo y uso del maquillaje, como a la busqueda por lo
natural. La variacién de volumen de ventas del 2015 al 2016 es del 0,3%, y la

variacion en valores de las mismas fechas es del 50,3% (Nielsen) (Ver Anexo 2).

Particularmente en el segmento de cosmética de lujo, si se considera a las
dieciséis marcas mas relevantes en el pais (Lancébme, Estée Lauder, Dior, M.A.C,
etc.), y analizando unicamente las veinte puertas mas importantes en las cuales
se encuentran, podemos ver un crecimiento entre el 2015 y 2016 de 15U$D
millones a 19U$D, es decir un +26% (Reporte Estée Lauder Companies). Si se
considera particularmente a la marca M.A.C, quien tiene mucho peso en la
categoria de labiales, se puede decir que vendieron alrededor de $700.000 en el
mes de diciembre 2017 por local. En comparacion con los $450.000 que
vendieron en diciembre del afio anterior. Por lo tanto, se puede ver como crecio,
en promedio, un 75% de un ano a otro. Considerando estos numeros, y
reconociendo que ni siquiera se trata de todo el mercado, se ve un gran potencial

en esta industria.

Al mismo tiempo, las macro tendencias son relevantes para poder reconocer
nuevas oportunidades. Por un lado, se ve una tendencia hacia un mayor uso de
labiales. Demostrado por el crecimiento del mercado en el segmento de labiales
del +61% del 2015 al 2016 (Nielsen Clinique, 2016) (Ver Anexo 3). Debido a esto,
se decidié lanzarlo como uno de los primeros productos de la linea. Es importante
ver, para futuros lanzamientos, como el crecimiento se esta dando en todas las
categorias de productos: hidratantes +28%, limpieza +9%, anti edad +15%, bases

+27%, mascaras +21%.



Por otro lado, se reconoce un gran crecimiento de los negocios que utilizan la
experiencia como gran eje para atraer a los clientes. La denominada “Experience
Economy” es un nuevo tipo de economia la cual tiene el eje en los negocios que
se basan en la experiencia de los consumidores. Segun Pine Il y Gilmore (1998),
pioneros en Experience Economy, los tipos de economia han cambiado a lo largo
de los afos y pueden ser categorizados en cuatro etapas. La primera fue la
agricultura, seguida de la manufactura de bienes, luego los servicios, y por ultimo
las experiencias. Para estos autores, la experiencia puede ser vista como una
propuesta econdmica, nueva y distintiva, que debe ser consistente a lo largo del
tiempo y captar la atencion de los clientes mediante los cinco sentidos, siendo
ademas: personal, unica, memorable y sostenible en el tiempo. A lo largo de los
ultimos afnos, la cantidad de textos académicos referidos a la economia de
experiencias ha crecido enormemente. Ferreira y Teixeira han recopilado una
serie de informes recorriendo la historia de esta economia y han encontrado que
las definiciones han mutado, pero siguiendo un mismo lineamiento (Ver Anexo 4).
No es coincidencia que en los ultimos afos la venta de los textos de Pine Il y
Gilmore haya crecido exponencialmente. Es claro, entonces, que se trata de un

tema muy presente en los negocios de hoy en dia.

Knutson y Beck (2004) consideran que hay tres grandes factores en la Economia
de la Experiencia: la tecnologia, los consumidores mas demandantes, y el
crecimiento de la competencia. Para alcanzar las metas de la organizacion, segun
Kotler y Armstrong (1996), se deben definir las necesidades y anhelos de los
mercados meta con mayor eficacia y eficiencia que la competencia. EI marketing
experiencial viene a sumarse al tradicional en este nuevo tipo de economia.
Contemplando nuevas practicas para poder generar valor en la organizacion,
centrandose en la satisfaccion de las necesidades del segmento objetivo
mediante el uso de experiencias que promuevan la diferenciacién y la lealtad de

los consumidores (Zomerdijk y Voss, 2010).

Hay que entender que las nuevas generaciones buscan, con mayor vehemencia
que las anteriores, vivir mas experiencias. Las empresas y los nuevos
emprendimientos reconocen esta tendencia y lo traducen a sus modelos de

negocios desde simples cambios hasta grandes negocios. Una investigacion



realizada por Eventbrite’s (2016), publicado en la revista Forbes, demuestra que
la generacion de los millennials no solamente valora mas las experiencias, si no
que, efectivamente, cada vez mas gastan su dinero y tiempo en ellas: desde
conciertos, eventos culturales hasta eventos deportivos (Ver Anexo 5). Para este
grupo, la felicidad no se basa en las posesiones que uno tiene o el estatus laboral,
si no que se trata de crear, compartir y capturar memorias adquiridas a través de
las experiencias. El estudio comprueba que 8 de cada 10 millennials, es decir un
82%, particip6 en actividades de experiencia en el ultimo afio; y que a un 72% les
gustaria gastar aun mas dinero en experiencias que en cosas materiales (Ver
Anexo 6).

Se encontraron cinco insights claves sobre la tendencia de las experiencias:
» Cuando se trata de dinero, las experiencias superan los objetos materiales.
* Los millennials ansian mas experiencias.

» Las experiencias ayudan a formar las identidades de las personas y a crear

memorias de largo plazo.

* El miedo FOMO (Fear Of Missing Out) es muy comun en la generacién. Por
ende, en un mundo de experiencias, publicadas en muchas redes sociales, los

millennials ansian participar para no quedar afuera.

* Los estadounidenses estan gastando la mayor parte de sus ingresos en

experiencias que es cosas materiales.

Claramente, el crecimiento de los millennials en la fuerza laboral permitid el
acelere de de las experiencias en el mercado. Esta generacion mueve millones de

ddlares alocados en su mayoria a experiencias.

Los consumidores cada vez quieren estar mas involucrados en el proceso de
creacion de productos, esto muestra como no se trata unicamente de la compra
del producto / servicio, sino de todo el “journey” que lo rodea: creando una
experiencia nueva y unica para cada cliente (Ver Anexo 7). En los ultimos afos

las personas ha habido un cambio de consciencia alimentaria, el cual representa



un cambio cultural muy fuerte. Anne Wigmore, médica nutricionista
norteamericana, fue la precursora de la alimentacion consceinte en la década de
los 60. Hoy, después de varias anos, “ha llegado a todos los rincones del mundo
para hacernos un replanteo sobre lo que ingerimos y la responsabilidad que
asumimos al hacerlo, sobre lo sagrado del acto de comer y la estrecha relacion

entre comida y salud” (Buscaglia, 2016).

Para Bygrave y Zacharakis (2008) hay distintas variables relevantes para la
consideracion del negocio. Por un lado, en relacién a variables demogréficas,
segun un articulo publicado en el Banco Mundial (2012) el numero de personas
de clase media asciende cada vez mas, llegando a duplicarse en la ultima
década. Esto generaria un potencial crecimiento del publico apuntado ya que
habria mas dinero para dedicarle al consumo. Un reporte realizado por
Euromonitor International (2014) pone de manifiesto que Latinoamérica esta cada
vez mas comprometida en el consumo de belleza y cuidado personal. Esto se
debe, en primer lugar, al crecimiento de la clase media la cual tiene mas dinero
para gastar en productos menos esenciales teniendo las necesidades fisiologicas

ya satisfechas.

Por otro lado, Latinoamérica se encuentra dentro de los usuarios de mayor uso de
redes sociales y plataformas de medios, particularmente Facebook. Esto es un
beneficio para todas las empresas que impulsan sus negocios a través de las
redes sociales ya que la cantidad de personas expuestas a las los negocios es
enorme. Para las marcas de maquillaje, las redes son un eje especial para poder
mostrar los beneficios funcionales y la experiencia de los productos mediante
fotos donde se muestre su aplicacién. Es un gran atractivo para conseguir atraer a

nuevos consumidores y usar a los influenciadores para impulsar las ventas.

Segun un estudio realizado por Nielsen (2016), en donde hacen una distincion
entre las grandes marcas multinacionales y las marcas propias (sector al cual se
apunta en este negocio), revela que “los consumidores declaran que los drives de
compra sobre las marcas propias es la relacion a precio/calidad, mientras que en
los no consumidores los drives de rechazo son la desconfianza y la calidad’.
Siguiendo esto, podemos decir que se buscara apuntar, con los productos, a

poder cumplir principalmente con la promesa de calidad, y buscar eliminar la



desconfianza para adquirir nuevos clientes en la categoria. No obstante, el
tamano y los actores dentro del mercado seran analizados en mayor profundidad

mas adelante.

En cuanto a la frecuencia de uso, se puede decir que esta dependera de las
caracteristicas respectivas de cada clienta. Ya que pueden tener muchos labiales
de colores y acabados diferentes debido a que suelen estar condicionados por las
modas y necesidades de las consumidoras. Por ejemplo, un evento determina el
estilo de ropa y, por ende, el labial a combinar. Esto posibilita la venta de muchos
labiales a una sola persona independientemente de la cantidad que tenga. Por
otro lado, el Lip Lab, es una experiencia la cual las clientas quieran vivir una sola

vez, o repetir de vez en cuando.

A su vez, cabe mencionar que si bien se comenzara con labiales, la marca busca
apuntar a entrar en otras categorias, como los hidratantes o bases, que
generalmente son compras por fidelidad. Es decir, un consumidor que se compra
una crema y le funciona, se vuelve a comprar la misma. De forma contraria, para
los labiales no hay tanta fidelidad hacia una marca, ya que se compra
mayormente por color y el acabado. The MakeUp Lab buscara retener a las

clientas mostrando los beneficios adheridos a su caracter natural.

Se reconoce que la demanda es elastica ya que la gente resulta sensible frente a
los cambios en los ingresos o precios al no tratarse de un producto indispensable
(Ver Anexo 7). Es por esto, que muchas empresas dentro del rubro de
cosmeéticos, optan por vender en kits o realizar promociones para activar las
ventas. “Debemos encontrar un precio que incentive las compras, coherente al
valor del producto, permitiendo a la vez generar margenes atractivos” (Bygrave y
Zacharakis, 2008 p.96). El precio al cual se apuntara estara por encima de las
empresas multinacionales de consumo masivo pero cercano a los precios de
empresas como M.A.C Cosmetics o Bobbi Brown, las cuales se encuentran
dentro de la categoria media/alta de cosmético, pero por debajo de empresas de
lujo como Dior, Givenchy, Gucci. Es importante reconocer, que las “marcas
propias” de maquillaje en la Argentina, como Regina Cosmetics o Mabby, las

cuales son industriales, tienen precios muy cercanos a los de aquellas marcas

10



con las que se quiere competir. Para dar un ejemplo, un labial de M.A.C cuesta

aproximadamente $650 y uno de Regina $500.

Al ser un mercado emergente, la aparicion de maquillajes (en un principio
labiales) de caracter natural seria algo novedoso el cual la gente estaria dispuesta
a pagar un precio mayor. En el plan de marketing se tendra que hacer mucho
hincapié en la educacion de los clientes respecto a los beneficios del producto.
Ademas, la calidad se vera reflejada a través del valor funcional, por lo que el
precio deberia ser reflejo de esto, considerando a su vez que se utilizara materia
prima de alta calidad. Un precio bajo podria dar la imagen de mala calidad para
muchos consumidores. De todos modos, el modelo del Lip Lab brinda una
experiencia que genera un diferencial lo cual permitira tener un precio mas

elevado.

Segun una nota publicada en el diario El Cronista (2016), las mujeres argentinas
compran en promedio 45 productos de belleza por afio (fragancias, cuidado
capilar, tratamiento de la piel, maquillaje y coloracion). Ademas, se plantea que
nuestro pais es el segundo mercado de cosmética mas grande en

Hispanoamérica con el 22% del total seguido de México que tiene el 30%.

“A pesar de la retraccion de consumo, la Argentina sigue siendo uno de los
paises de la region donde las clientas buscan mas productos premium. Un
ejemplo: la tienda Kiehls de Alto Palermo la segunda marca de lujo de la
compariia es el punto de venta de mayor facturacion y crecimiento de
América Latina, seguido por Parque Arauco (Chile) y Antara (México)"
(Casas, 2016).

En relacién a los margenes de ganancias, el ideal de todo negocio, segun
Bygrave y Zacharakis, es tener un margen de ganancias minima de 40% (2008,
p.97). Se buscara tener margenes cercanos a eso, teniendo en cuenta que, The
MakeUp Lab sacara mas ganancia con el Lip Lab que con la venta de productos
terminados. Los primeros meses, de apertura, capacitaciones y desarrollo del
producto son aquellos en los cuales se incurriran mas costos, sin embargo,
esperamos que luego de esto las ganancias por venta de producto sean elevadas.

No se buscara ser una compafiia masiva (por lo menos en un principio), debido a

11



esto, y al hecho de apuntar a un mercado mas de nicho, se estima que las
ganancias no se daran, en términos generales, por el volumen de las ventas sino

por el precio.

Otro factor importante a considerar es la distribucion, es decir, como se llegara a
los clientes. Se comenzara con un local propio, uno de los grandes ejes de la
venta a la hora de generar la experiencia adecuada. La venta via internet sera un
canal secundario ya que el Lip Lab (eje del negocio) solo se puede realizar
presencialmente y realizarlo online puede perder el journey total del consumidor
ya que no se tienen los beneficios del “touch&feel”. El punto de venta, en donde
estara el “Lip Lab”, es el lugar ideal para poder ensefar y generar curiosidad en

las clientas.

La Competencia

En el pais no existe ninguna empresa que brinde un servicio como el Lip Lab.
Ademas, existen muy pocas marcas que realizan cosmeéticos naturales hoy en
dia. Dentro de ellas no se encontraré ninguno dentro del rubro del maquillaje, sino

mas bien productos de higiene personal, como jabones o cremas faciales.

La industria de maquillaje en la Argentina se puede dividir en dos grandes ramas.
Por un lado, las empresas multinacionales que ofrecen sus productos al publico
de forma masiva, como por ejemplo Maybelline, Revlon, L’Oreal (Ver Anexo 9).
Esta categoria seria la competencia indirecta, ya que no ofrece el mismo
producto. Por otro lado, se encuentran las marcas propias, de tamafio mas
pequefio pero de crecimiento acelerado como Regina Cosmetics (20 locales por
todo el pais y mas de 15 distribuidoras) y Mabby Autino (11 locales en el pais). En
el rubro de la cosmética estan surgiendo y creciendo marcas propias, ubicadas en
tiendas cercanas y de caracter local mientras las ventas en supermercados (en

donde se vende cosmética de consumo masivo) estan cayendo (Casas, 2016).

El negocio de The MakeUp Lab se encontraria dentro de las marcas propias, en

esa categoria, no existen empresas que se dediquen a la elaboracién de
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maquillaje natural, sino que son todos productos de caracter mas industrial. Estas
empresas, si bien serian competidores indirectas, debido a su tamafo y
conocimiento en el mercado compiten con el segmento al cual se esta apuntando
(Ver Anexo 10).

Las marcas de cosmética natural en la argentina son pocas y casi todas estan
enfocadas en la elaboracién de productos para la higiene personal o cuidado de la
piel. Algunas de estas marcas pueden ser: Mies, Welada, Anamé Vio. Si bien
ellos no realizan maquillajes, al contar con la infraestructura y los suministros,
podrian entrar en el mercado al cual The MakeUp Lab esta apuntando de forma

mas facil y empezar a ofrecer productos similares.

Se podria decir entonces que, actualmente, el maquillaje nacional es
completamente industrial y los productos naturales que se encuentran disponibles
son de marcas extranjeras que se venden al por menor en Mercado Libre o
personas que los traen para la venta. Natura es, dentro de los competidores, el
que podria considerarse como el mas fuerte. Sin embargo, en el rubro del
maquillaje estan recién empezando a explotarlo, y de todos modos, no se
posicionan como marca de caracter totalmente natural, si no que es una
percepcion de la marca que da la idea de ofrecer articulos de ese tipo. Natura, si
bien es una empresa grande, no llega a tener las dimensiones de las

multinacionales, sino mas bien de caracter regional.

La gran propuesta innovadora del plan de negocios es la experiencia que brinda
el “Lip Lab”, en donde cada cliente puede crear su propio labial. Eligiendo el
acabado y el color junto a una profesional que aconseja y ayuda a la clienta a
conseguir el labial que sea mas acorde a sus necesidades. Hoy no existe ninguna
empresa que realice esto en el pais por lo que permitird alcanzar una ventaja

competitiva distinguiéndose del resto de los competidores.

Los KSF’s (Key Success Factors) son aquellos atributos que influencian en qué
gastan su dinero los consumidores. Dentro de la industria del maquillaje serian:
calidad, precio, distribucién, imagen, publicidad (tradicional, online, influencers),

revenue, margen bruto, margenes de ingresos netos, beneficios neto.
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Proveedores y Vendedores

Hay varios proveedores que serian primordiales para la elaboracién de los

productos.

Por un lado, el laboratorio con el que se trabajaria es muy importante tanto para la
elaboracién de los productos terminados como para la preparacion de los
ingredientes del Lip Lab. Es muy importante asegurarse que los ingredientes que
utilizan cumpla con los requisitos que la marca esta buscando: completamente
naturales. Por otro lado, los proveedores de aceites esenciales, son sumamente
claves ya que son importantes para la elaboracion de los productos y para el
aroma de ellos. En la Argentina existen algunas empresas que se dedican a la
elaboraciéon de estos productos, dentro de la cuales muchas son B2B. Muchos
laboratorios estan abiertos a propuestas de nuevos proveedores con los cuales
trabajar. Un potencial proveedor seria “Laboratorio de Aromas”, los cuales ofrecen

tanto aceites esenciales como fragancias.

En cuanto al packaging se necesitaran tanto los contenedores para los
maquillajes, como las cajas para guardar los productos. Se considera que ambos
disefios deben reflejar la esencia de la marca buscando proveedores que
ofrezcan calidad en sus materiales. Por ello, y viendo la disponibilidad en el
mercado, se cree que lo mejor seria disefiar por nuestra cuenta y tercerizar la
fabricacion de los envases. Ya que los existentes en el mercado no transmiten la
idea de calidad buscada, y son muy estandares y repetidos en todos los
productos dentro de la categoria de marcas propias. Es decir, todas las marcas

propias utilizan el mismo envase con distinto etiquetado.

Las cajas en donde se guardara el producto final son mas faciles de realizar. Se
conseguira una empresa que ofrezca un servicio personalizado de alta calidad, la
cual actualmente desarrolla productos para marcas de alto nivel en la Argentina.
Un buen proveedor, con el que muchas marcas nacionales de alta calidad

trabajan es: “Casa Bergaman”.
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El Gobierno

El gobierno actual apoya en gran medida al desarrollo en el pais para empresas
nacionales permitiendo, a su vez, mayor flexibilidad y apertura a firmas
importadoras. Es por ello, que si bien se espera, aunque haya mayor competencia
debido a la apertura de las importaciones, el apoyo del gobierno a los

emprendedores nacionales impulse el negocio.

Los aspectos legales para el desarrollo de cosmética en la Argentina son
independientes del partido politico establecido en el momento. Para poder tener
certificado de habilitacion para la elaboracion y comercializacion de cosmética se
requieren de una serie de autorizaciones realizadas por la ANMAT
(Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica).

Segun la entidad, un producto cosmético es:

“cualquier preparado que se destine para ser aplicado externamente al
cuerpo humano con fines de embellecimiento, modificacion de su aspecto
fisico o conservacion de las condiciones fisico quimicas normales de la piel y

su anexos...” (ANMAT, Productos Cosméticos).

Segun la definicién, nuestro negocio aplicaria para todas las regulaciones
referentes a la Industria de la Cosmética. Para ellos hay una serie de normativas
a sequir; el tema se desarrollara con mayor profundidad en la seccion de

Aspectos Legales.

Mirada Global del Entorno

El negocio fue pensado para desarrollarse particularmente en Argentina, y de
expandirse a otros paises hacerlo en Latino América. Esto se debe a que en los
paises del hemisferio norte, tanto en América como en Europa, la competencia es
mucho mayor y ya existen empresas que realizan productos y ofrecen servicios
muy similares a los que se busca brindar. Algunos de estas empresas
internacionales son Bite Beauty, la cual realiza productos naturales y tiene el

servicio del Lip Lab Debido a la complejidad del servicio solo se ofrece en locales
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propios en algunos lugares de Estados Unidos. Sin embargo, también se venden
los productos en Sephora, retailer multinacional de cosméticos, el cual tiene
presencia en mas de 25 paises alrededor del mundo, Brasil y México siendo los
Unicos de América Latina (Ver Video Oficial de BB Lab') . Otra gran empresa es
Lush Cosmetics, existente en 46 paises, particularmente de América Latina:
Brasil, México y Chile. Esta empresa cuenta con locales propios como unico punto

de venta presencial.

Otro factor a considerar, es el potencial que tiene la industria de cosmética en
Latino América para los préximos anos. Segun un reporte realizado por

Euromonitor International (2014):

“Economic growth might have cooled, but Latin Americans are more engaged
with beauty and personal care than ever before, and they are savvy about
brands. Tapping into the region’s burgeoning sophistication and meeting
consumers’ high expectations in terms of a brand’s quality, functionality and
price point will define the industry’s key battlegrounds over 2013-2018".
(Euromonitor International: Beauty in Latin America: A Revolution of

Expectations)

Por estas cuestiones, se considera que la expansion global se podria dar luego de
algunos afos del lanzamiento en Latino América y no en paises mas

desarrollados donde la comptencia dentro de la cosmética es bastante fuerte.

Con todo lo planteado anteriormente, se cree que existe un mercado para el
negocio, tanto por los atributos de nuestras potenciales consumidoras como por
los crecientes habitos a vivir mas experiencias y el aumento de consumo de

cosmética.

! Video oficial Bite Beauty Lab Custom Lipstick in NYC

(2004).https://www.youtube.com/watch?v=GnmHIzA3DRg
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Negocio propuesto

Se propone el lanzamiento del primer local de cosmética natural en Argentina en
el cual cada mujer podra crear su propio labial customizado a sus preferencias.
Este servicio, denominado Lip Lab, brindara una experiencia unica para las
mujeres. Sera la primera marca argentina que producira, vendera y comercializara

maquillaje 100% natural.

Los productos buscan satisfacer las necesidades del maquillaje convencional y, a
su vez, satisfacer a las consumidoras con la posibilidad de intervenir en la
creacion de su propio producto. Por otro lado, este producto posee un alto grado
de diferenciacion con respecto a la cosmética tradicional: beneficios de la materia
prima natural y de calidad, no posee colorantes nocivos (solo pigmentos
naturales) y, los envases y packaging estaran realizados con materiales

reciclables.

Se comenzara con la elaboracion de labiales, que estaran hechos con
ingredientes de calidad sin utilizar petroquimicos, parabenos o siliconas sintéticas
(encontradas en los labiales tradicionales), por lo que todos los productos seran
extremadamente nutritivos y buenos para los labios sin perder performance y
payoff. Como se menciona anteriormente, en Argentina no se comercializa
maquillaje natural ni existe el servicio de Lip Lab. Por lo que se considera este

servicio una fuerte novedad.

Se propone el desarrollo de un local de cosmética en cual cada clienta logre vivir
una experiencia unica. El sistema que pone en contacto al cliente con el proceso

de creacién del producto se desarrollara de la siguiente manera:

1. Se realizara una cita previa, arreglando un horario para el turno; de esta

manera se podra dedicar a cada clienta el tiempo necesario.

2. Una vez llegado el momento de la cita, se dedicara un tiempo determinado
para analizar las particularidades del rostro. Luego, el staff especializado hara

sSus recomendaciones.

17



3. Se empezara a fabricar el labial, comenzando por la eleccién del acabado,

luego el color y finalmente, el aroma.

4. Una vez realizados todos los pasos anteriores, se envasara y estara listo

en tan solo unos minutos para que la clienta se lo lleve a su casa.

La empresa tendra un registro de cada clienta, en donde se especificara los
ingredientes de su labial, por si en un futuro querria volver a llevarse el mismo. De
esta manera permitira mejorar la calidad de préximos servicios, logrando asi una
atencion aun mas personalizada, buscando, mediante todo este registro, tener

algun sistema de seguimiento sobre las preferencias de cada clienta.

Se pretende crear en el local una atmdsfera especial y Unica para poder lograr
que la experiencia del consumidor sea inolvidable y asi, generar fidelidad en las
clientas. Mediante la recoleccion y obtencién de informacién previa de cada
clienta, obtenida en el momento en que saca el turno, se buscara que todas las

caracteristicas del servicio estén dirigidas y focalizadas en esa clienta.

En un futuro, la idea es poder expandir el negocio ofreciendo diferentes
experiencias similares a la del labial. Viendo que la categoria de rostro es una de
las de mayor crecimiento, se propone ofrecer un “Foundation Lab”. En donde
cada clienta puede ir a crear su propia base de maquillaje, eligiendo el acabado,
la textura, el color, entre otros factores. Asi se iria abriendo nuevas propuestas de
negocio a medida que se va adquiriendo conocimiento. Como se trata de ofrecer
un servicio, la experiencia final de la clienta es lo mas importante. Es por ello que
hay que volverse expertos en el Lip Lab para luego ir abriendo nuevas

propuestas.
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Modelo de negocio

Propuesta de valor

La propuesta de valor abarca el desarrollo del servicio Lip Lab: se buscara la
personalizacion de los labiales, ajustados a las preferencias de cada clienta,
brindando de esa forma una experiencia unica. Ademas, la elaboracion de estos
articulos de cosmética sera 100% natural, elaborado con derivados biolégicos
sin intervencion de quimicos. Se buscara lograr una idea integral de naturalidad
en la marca mediante: la materia prima natural y los envases reciclables (Ver
Aenxo 11).

Segmentos de Mercado

Este nicho de mercado al cual se apuntara cuenta con las siguientes
caracteristicas:

e El target principal seran mujeres con un rango etario de entre 18 y 35 afios
de edad (divididos por categorias se segmentos: PTA, STA, TTA).

e Pertenecientes a un nivel socioecondémico medio, medio-alto.
e Dentro de Buenos Aires (C.A.B.Ay G.B.A).

e Amantes de la belleza y con un estilo de vida saludable.

Actualmente, las mujeres de clase media que buscan productos naturales los
encuentran con mucha facilidad en el exterior. Sin embaro, en Argentina, el
acceso a este tipo de productos es sumamente dificil de encontrar. Se busca, con
The MakeUp Lab abrirle las puertas a una marca de caracter natural en su propio

pais.

Asimismo, los Millennials representan, en gran medida, a este nicho y, como se
menciond anteriormente, prefieren la vivencia de experiencias a la compra de

bienes materiales.
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Canales

Por un lado se tendra en cuenta la comunicacion, realizada a través de publicidad
en redes sociales y en eventos pertinentes, la cual serd sumamente importante
para dar a conocer la marca, y al mismo tiempo, dar conocimiento sobre los

beneficios de los productos.

Por otro lado, respecto a la distribucién y canales de venta de los productos se
esperara generar valor mediante locales propios ubicados en zonas estratégicas.

Donde el contacto y el manejo de los clientes sera un factor clave.

Sumado a esto, se realizara una plataforma online disponible para todo el pais en
donde se vendan los productos ya terminados y se pueda sacar turnos para el Lip
Lab.

Relacién con clientes

La relacioén con las clientas sera directa ya sea, a través del local, o por medio de
la plataforma online. Se hara mucho hincapié en el local, donde se buscara
brindar una asistencia personalizada en la que se dedique un tiempo determinado
para cada clienta. Especialmente para el Lip Lab, en donde tendran que concurrir
para poder identificar sus gustos y preferencias, y asi, poder crear su labial
personalizado. Se buscara orientar al cliente durante el proceso de venta para

lograr la mayor conformidad.

A su vez, en la plataforma online se podran conocer todos los productos y obtener
el turno para el servicio. A través de este medio se haran preguntas para poder

conocer mas a la clienta y luego poder ofrecerle una atencién customizada.
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Fuentes de ingresos

La principal fuente de ingresos sera mediante el servicio de Lip Lab. Este
generara mayores ingresos debido al margen que tendra, ya que los costos son
muy similares a los labiales ya terminados, pero el precio es mucho mayor. A

medida que el negocio crezca, se buscara ampliar el portafolio de productos.

Al mismo tiempo, se ofrecera la posibilidad de realizar eventos en el local, donde
podran celebrarse cumpleanos o fechas importantes reservando el “Lip Lab Para
Eventos”. De esta forma, se podra cobrar un monto fijo para una “x” cantidad de
labiales creados. Logrando de esta manera no solo vivir la experiencia, sino

compartirla.

Recursos claves

En primer lugar, los proveedores son sumamente importantes e indispensables
para la elaboracion de los productos. Ya que se requiere utilicen materia prima
100% natural y de calidad premium, ademas de estar aprobados por las

regulaciones nacionales.

En segundo lugar, para la elaboracion de las férmulas de los labiales se
necesitara contacto con un laboratorio para la produccion de los labiales y de la

materia prima requerida para la elaboracion de los labiales en el local.

Por ultimo, y siendo el recurso clave mas importante, el local. Es un recurso
fundamental para el desarrollo de este servicio. No solo la ubicacién es
importante, sino que también la ambientacion, la atencién y el clima que se
debera generar. Para lograr que la experiencia del consumidor tenga éxito se
tendra que hacer énfasis en todos los factores necesarios para hacer del journey
del consumidor algo unico. El personal debera estar capacitado para la
produccion de los labiales en el Lip Lab: las vendedoras deberan tener tanto un
gran conocimiento tanto en el rubro del maquillaje, como el manejo de la materia
prima, ademas de grandes habilidades interpersonales y comerciales para el

manejo con las clientas.
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En el local se brindara una experiencia Unica para cada clienta basada en sus
preferencias. Para lograr esto, previamente a concretar la cita, se estudiara los
gustos y estilos de cada una. Segun Micah Solomon (2017), un consultor en
customer service y customer experience, para lograr la customer experience se
debe tener en cuenta los 5 sentidos: olfato, vista, gusto, tacto y audicién. En un
articulo de la revista Forbes (2017), titulada “The sound of Success: Builnding A
Customer Experience That Gets The Suntle Thing Right”, explica la importancia
de manejar el sonido en los negocios y como esto puede afectar en la calificacion
que los clientes nos otorgan. Al momento de reservar el turno, se haran preguntas
para identificar las preferencias de cada una, y con esa informacién el dia de la
cita, el local estara arreglado en funcioén de las particularidades de esa clienta. Por
ejemplo, se le preguntara que tipo de musica le gusta escuchar o cual es su
bebida preferida, y de esta forma se podra generar un ambiente customizado a

cada clienta.

Actividades claves

Las actividades claves se encuentran caracterizadas tanto por la produccién como
por la estrategia de marketing. Por un lado, la innovaciéon y la elaboracion del
maquillaje con materia prima natural de maxima calidad, para lo cual la evaluacién

y seleccion de proveedores sera una actividad fundamental.

Por otro lado, sera necesario lanzar una fuerte campana de marketing tanto para
dar a conocer el producto, como asi también, para educar y concientizar a
nuestras potenciales clientas sobre los beneficios del maquillaje natural y los

diferenciales que lo distinguen de la cosmética tradicional.

Por ultimo, una actividad sumamente clave en el desarrollo de este negocio, es el
servicio brindado en el local a nuestras clientas en la creacion del labial
personalizado. Fortalecido por las capacitaciones que tendran las empleadas, la

atencion brindada jugara un rol muy importante en la mente de las clientas.
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Alianzas claves

Acerca de las alianzas estratégicas, se considerara a los proveedores como un
factor importante, dado que, son ellos quienes brindaran la materia prima natural
de alta calidad. Al mismo tiempo, el laboratorio es quien se asegurara de contar
con las certificaciones legales requeridas. Los proveedores de los packagings son
realmente valiosos si se desea entrar en el ambito del reciclaje, ya que se pueden

realizar arreglos para la devolucioén y asi reduccion del costo de los mismos.

Asimismo, se necesitara de instituciones, fundaciones o asociaciones ligadas al
ambito natural/vida saludable, las cuales apoyen el concepto de maquillaje natural
y potenciar la confianza en las clientas. Dentro de las asociasiones posibles se
encuentran la Asociacion de Maquilladores de la Respublica Argentina - A.M.R.A.
—y la Asociaciéon Argentina de Dermatologia — A.A.D. —. La primera, podria ser util
para la busqueda de maquilladoras profesionales ya experimentadas. La
segunda, serviria para obtener las certificaciones exigidas y asi, garantizar la

calidad de los productos.

Estructura de costos

Los principales drivers del costo en el proceso de generacion de valor son:

Materia prima natural de alta calidad para la produccién de los labiales

Desarrollo del producto

Infraestructura para la produccion

Certificaciones de productos organicos

Comunicacion, contacto con la clienta y marketing

Sistema de comercializacion
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Analisis del sector y del mercado

En términos de Mullins (2002), es necesario definir el mercado y la industria, a
nivel macro y micro, para determinar las causas que originan la oportunidad de

negocios.

Mercado

Para comenzar, desde una perspectiva macro, cabe destacar que el
mercado de cosmética tiene varias categorias. Particularmente la de maquillaje
consiste de cuatro subcategorias: ojos, rostro, labios y uias. El volumen de
consumo mundial aumenté a una tasa anual del 2,9% entre 2009 y 2013,
alcanzando un total de 4.178,1 millones de unidades para 2013 (Marketline
Industry Profile, 2014). Por ende, se espera a que este alcance 5.194,8 millones
de unidades a finales de 2018, a una tasa compuesta de crecimiento anual del
4.4% para el periodo 2013-2018.

En cuanto al mercado Argentino, las ventas de maquillaje a lo largo de este afo
se vienen manteniendo parejas, siendo julio, en el afio 2016, el mes con mejor
performance (Nielsen, 2016). Con respecto al ano anterior, las ventas en volumen
crecieron un 0.3%, mientras que en valores un 50.3% producto en gran parte a la
inflacion. Asimismo, los segmentos de rostro y labios son los que mas aportan al
crecimiento en volumen, mientras que ufias, la categoria con mayor peso, pierde
importancia, habiendo alcanzado su performance mas baja en el ultimo mes de
julio. EI aumento del segmento de rostro se encuentra constituido por bases de
maquillaje con un 52%, corrector de ojeras con un 40% y polvos faciales lo
restante. Dentro de la categoria de labios, el lapiz labial aporta un 52%, el
delineador labial un 24% vy el brillo labial un 23% a su crecimiento (Ver Anexo 12).
Segun la Camara Argentina de Industria de Cosmética y Perfumeria (2015), las
pequefias y medianas firmas mueven el 20% del mercado. La facturacién total

para el 2015 fue de $32.000 millones, habiéndose duplicado en 3 afios y
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quedandose las PYMES, o también conocidas como marcas propias, con mas de

$600 millones del mercado local de belleza (Sonatti, 2015).

Si se analiza especificamente el segmento de cosmética de lujo uno enceuntra
una serie de marcas internacionales con mucho reconocimiento a nivel mundial. A
continuacioén se hara un analisis de las ventas de uno de los retailers mas grandes
de cosmética en el pais: Falabella (analizando unicamente las diez marcas mas

importantes en el pais).

Para empezar, el segmento de lujo, si bien es mas pequefio que el consumo
masivo, mueve mucho dinero. En los primeros tres meses del afio 2017,
unicamente en la categoria de maquillaje, se vendieron 22.219 unidades,
traducido en $16.445.143 (Ver Anexo 13). Esto demuestra el gran movimiento que
generan las marcas de lujo, considerando que se trata unicamente del Q1 del
afo, en donde el movimiento es practicamente nulo en comparacion con otros
cuatrimestres. La categoria principal es la de rostro, seguida por los ojos muy
cerca a la de labios y muy por detras la de unas, reflejandose tanto en términos
de unidades como de dinero. En el mes de marzo la categoria de rostro alcanz6
los 3,5 millones de pesos en comparacién con el aino anterior que se llegd a los
2,8 millones, generando un crecimiento del 24% y un decrecimiento de 1% en
unidades. Particularmente, la categoria de labios crecié un 25% en valores y un
5% en unidades, siendo la unica categoria que mas crecié en unidades (Ver
Anexo 14).

Se reconoce que M.A.C es el jugador numero uno en la categoria de labios ya
que, considerando el grupo de las diez marcas mas importantes, M.A.C, en
unidades, vende el 54% en la categoria de labios, el 43% en la de ojos y el 65%
en la de rostro (Ver Anexo 15). La marca en el Q1 del 2017 consiguié vender
aproximadamente 3,2 millones de pesos. Se puede ver como la marca captura
casi un 50% del mercado de lujo en el segmento de maquillaje (Ver Anexos 13 y
14). Cabe aclarar que es una marca la cual se enfoca mucho en el color, es decir
todos los productos referidos al maquillaje, en comparacion con muchas de las
otras marcas de lujo que su eje se basa mayormente en la categoria de

tratamiento.
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De todos modos, si se analiza el crecimiento de cada marca, en comparacion con
el ano anterior, uno nota como empiezan a resaltar otras marcas. Clinique es un
ejemplo, ya que, tanto en la categoria de rostro como de labios muestra un
crecimiento del mas del 50%. Ahora, ¢ por qué ese salto tan importante? Se cree
que se debe principalmente a un tema de precios. Cuando se trata de marcas de
lujo, hay una variable muy importante a considerar: la aspiracion. Las personas no
compran unicamente por su calidad superior y su reconocimiento, lo hacen
ademas por un tema de aspiracion, es decir, el deseo de tener productos de lujo.
El tema de los ultimos afos fue el hecho de que los precios aumentaron
drasticamente, haciendo que muchas personas que se encontraban comprando
en el mercado de lujo se pasen a comprar al segmento de consumo masivo.
Clinique, dentro de las marcas de lujo, ofrece precios muy competitivos, ya que,
en general se encuentra un 30% por debajo de sus competidores. La marca
capturé clientes que no querrian disminuir de categoria y bajarse a las marcas de
consumo masivo, pero que tampoco estan dispuestas a pagar el precio de ciertos
productos de las de lujo. Esta informacion demuestra como uno de los principales

motores compra de los clientes argentinos, hoy por hoy, es el precio.

Analizando el tamano, crecimiento y tendencias de mercado en conjunto con el
tipo de consumo, tanto a nivel mundial como nacional, podria decirse que el
negocio planteado encuentra oportunidades contextuales para su viabilidad.
Aprovechando el aumento del consumo local de maquillaje para labios, se
considera que el Lip Lab podria encontrar su lugar en el mercado con una

propuesta innovadora y atractiva.

En Argentina existen diversas marcas de belleza de lujo, masivas, de retail o
venta directa. Desde un punto de vista micro, cabe destacar que se apuntara al
segmento de belleza de marcas de lujo, el cual representa un 8% en la
facturaciéon del mercado de lujo. Las que consumen este tipo de productos
pertenecen a un nivel socioecondmico alto, empezando, en promedio, con 25
anos en adelante. Estas aprecian la experiencia de compra, el servicio de
asistencia en el punto de venta y conoce los productos innovadores y la ultima

tecnologia (Bigio, 2016). Al mismo tiempo, las mas jévenes, en general, son
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aquellas que apuestan por productos mas masivos, consultando en el freeshop o

formatos de punto de venta con servicio poco personalizado.

Podria decirse que el lujo hoy en dia es una categoria que va mas alla de un
concepto de marca para poder liderar, pues la diferenciacion es la clave principal
para generar ventaja competitiva con respecto al resto de los jugadores. En sus
inicios, el lujo era algo a lo que muy pocas personas podian acceder y, sin
embargo, su publico se incrementé por la gran variedad de opciones de firmas,

calidades y precios.

The MakeUp Lab seria una marca local con elementos de lujo, derivados de su
materia prima, elaboracion, atencion personalizada y customizada en los puntos
de venta. El journey de compra que las clientas vivirian seria unica en el mercado,
uniendo dos ejes importantes para el segmento apuntado: calidad de los
productos y una experiencia unica. Dentro del plan de negocios, la experiencia
que brinda el Lip Lab, de crear un labial en funcion a los gustos, preferencias y
necesidades de cada consumidora, permite llegar a aquellas mujeres que valoran
el servicio personalizado y a aquellas que estan en la busqueda de las

experiencias en el dia a dia.

Asimismo, como eje secundario, existe una nueva ola de concientizacién sobre la
sustentabilidad, por lo que acceder a productos que reducen el impacto
medioambiental es considerado un lujo. "Cada dia crece la tendencia de
consumidores que consideran el equilibrio entre el bienestar propio y el del
planeta. No necesariamente consumen menos, Sino que saben elegir para
consumir mejor" (Bigio, 2016). Por ende, podria decirse que todas aquellas que
prefieren dermocosmeética y productos de caracter natural resultan consumidoras

mas racionales y muy informadas.

Sacando ventaja de la fusién de tales tendencias y comportamientos sociales,
podria decirse que el servicio personalizado de Lip Lab y la cosmética natural
podrian resultar una gran oportunidad de negocio. Ya que comprende productos
que surgen de derivados de la naturaleza y férmulas simples que se oponen a
todo tipo de mezclas quimicas. Esta propuesta innovadora permite a las

consumidoras no solo sentirse bellas a la hora de utilizar maquillaje, sino que, a
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su vez, les permite mantener su salud y cuidado de piel. De esta manera,
habiendo estudiado los beneficios y atributos diferenciadores que el maquillaje
natural conlleva, cabe destacar que podria llegar a ser una oportunidad que se
alinea a la tendencia de las nuevas generaciones que acompafnan la economia de
experiencias sumando a aquellas que buscan productos y servicio de calidad que
se compare con las marcas de lujo. “Without differentiated benefits, most
customers won’t buy. Without a pathway to growth, most investors won'’t invest’
(Mullins, 2010 p. 12).

Industria

Para demostrar que el proyecto es realmente una oportunidad de mercado, es
necesario profundizar acerca de otros temas como la industria de cosmética en

nuestro pais (Bygrave y Zacharakis, 2008).

5 Fuerzas de Porter

Desde una perspectiva macro, analizar las 5 fuerzas de Porter permite determinar
cuan atractiva y rentable resulta la industria. (Marketline Industry Profile, 2014). A
continuacién se hara un desarrollo de la industria de la cosmética de lujo, siendo

bastante diferente a la de consumo masivo.

Clientes

Existen dos tipos de clientes: retailers y el consumidor final. Los retailers poseen
cierto poder de negociaciéon dado que las marcas dependen de estos canales
para que vendan sus productos (por ejemplo: Falabella, Juleriaque, etc.). La
batalla por la exhibiciéon en los puntos de venta se debe a la gran cantidad de
jugadores que se encuentran en la industria. Por ende, los retailers pueden
ejercer presion, exigiendo descuentos, mayores margenes de ganancias sobre el
precio, muestras gratis, entre otros. Al fin y al cabo, si bien, la mayoria de las
marcas, tienen como unico punto de venta a los retailers, estos no podrian vender
nada por su cuenta. Ya que, en general, no cuentan con marcas propias para
manejar por su cuenta. Es por ello que el poder de negociacion es medio, ya que

depende de un juego de negociaciones entre ambas partes.
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A su vez, el consumidor final posee gran poder de eleccion dado a la cantidad de
marcas existentes en el mercado. A lo largo de los anos, las marcas de lujo han
descubierto que cuentan los mismos clientes por un tema de lealtad a la marca.
La primer compra de un producto de lujo puede costar un poco mas, pero una vez
que la promesa del producto se cumple, se crea una fidelidad que genera la
compre recurrente de esa marca. De esta manera, las compafias deberan
construir una fuerte identidad de marca para que logren atraer y retener
consumidoras, buscando generar valor a través de la calidad y diferenciacion de
los productos y servicio. De todos modos, en los ultimos anos, los problemas
econdomicos del pais generaron un desacelere de las ventas de marcas de lujo
causado por los elevados precios. Esto causé que la fidelidad a la marca pierda

protagonismo y el motor principal de compra sea el precio.

Proveedores

Los articulos de maquillaje son fabricados a partir de productos tanto quimicos
como naturales que se encuentran muy disponibles gracias a la gran cantidad de
laboratorios existentes en el pais. La calidad de estas materias primas resulta
fundamental para la elaboracion de los productos, por lo que es necesario que
sean probadas varias veces antes de sacar a la venta, para evitar reacciones

adversas en la piel y unas.

Cambiar de un proveedor a otro es insignificante para las compafias de
maquillaje puesto que es dificil hallar diferenciacion en los inputs que estos

ofrecen. De esta forma, se reduciria el poder de negociacion de los proveedores.

Es importante mencionar, que si bien el numero de proveedores es grande,
particularmente para asegurarse que brinden materia prima natural y que cumplan
con las expectativas de calidad comparables con las marcas de lujo, el nimero es

mas reducido. Haciendo que su poder de negociacion crezca mas.
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Amenaza de nuevos entrantes

La industria de maquillaje comprende un gran numero de marcas, algunas con
fuertes posiciones de mercado. Las grandes empresas de consumo masivo se
benefician de las economias de escala, pudiendo competir eficazmente por
precio. Aprovechando su poder financiero, estas cuentan con presupuestos altos
de marketing, permitiéndoles iniciar campafas fuertes de publicidad, utilizando la
imagen de celebridades y otro tipo de estrategias para aumentar el atractivo de su

marca.

Las empresas de cosmética de lujo reconocidas a nivel mundial cuentan con
economias de escala y un soporte por parte de las casas matrices que les brinda
un apoyo tanto en relacién al aspecto econémico, por cualquier ajuste que se
tenga que hacer, como en términos de informacion. Es decir, generalmente los
lanzamientos en las marcas de lujo se realizan primero en los paises mas
desarrollados, esto le permite a la Argentina conseguir ideas y conocer si
funcionaron o no para corregir las decisiones. Las grandes corporaciones como
L’Oreal, Estée Lauder y LVMH, que cuentan con importantes marcas de lujo,
tienen mucho dinero como para traer a grandes marcas. Las empresas tienen
planes de nuevos lanzamientos de marcas para el 2018, lo cual deja en
descubierto que, si las grandes empresas, con mucho poder de investigacion de
mercado, encuentran espacio para que entren nuevos competidores, es motivo
para pensar que todavia el pais puede tener marcas nuevas. Esto se debe,
ademas, al crecimiento en el uso del maquillaje, lo cual agranda el mercado para

que nuevos competidores entren.

De todos modos, es cierto que se requieren fondos importantes y tiempo para
iniciar la produccién, distribucién y comunicacion para poner en marcha una
marca de maquillaje. las barreras de entrada siguen aumentando al existir normas
y regulaciones nacionales que gestionan la aprobacién de calidad y aptitud
necesaria para la comercializacion de productos. Y es cierto que para empresas
pequenas es aun mas dificil, pero los nuevos entrantes pueden operar

inicialmente a pequena escala, dentro de un nicho particular.

Como consecuencia se reconoce que la amenaza de nuevos entrantes es media.
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Sustitutos

La amenaza de sustitutos es bastante débil dado que la competencia indirecta de
los cosméticos tradicionales podrian ser la henna o Kohl, que no logran satisfacer
perfectamente las necesidades de las consumidoras ni abarcar una gran escala

en los principales mercados.

Rivalidad interna

El mercado mundial de maquillaje se encuentra bastante concentrado por la
existencia de marcas lideres, como L’Oreal o Estée Lauder y LVMH, que ocupan
casi un 50% del total del valor del mercado. El resto se encuentra distribuido entre
numerosas firmas que intensifican la lucha por obtener cada vez un a porcion mas
grande de share. A su vez, los elevados costos fijos y el desprendimiento de
activos generan grandes barreras de salida de mercado, sin reducir la
competencia. Dada la alta rivalidad interna, podria decirse que la diversificacion
del portfolio de productos de belleza resulta una alternativa potable para reducir la

dependencia de productos unicamente de maquillaje y facilita la rivalidad.

De todos modos, actualmente en el pais las marcas de lujo estan luchando por
conseguir productos para poner a la venta. Si bien los problemas de importacion
mejoraron, todavia este sector se ve muy perjudicado. El segmento de lujo no se
caracteriza por competir en precios, buscan a atraer a sus consumidoras a través
de otros medios. Sin embargo, muchas marcas no pudieron ir al ritmo de la
inflacién, debido a que se perdian muchas ventas, y los precios empezaron a ser
mas competitivos. Como consecuencia, la cosmética de lujo en la Argentina no se
encuentra en un estado normal, las marcas estan en un periodo de transicion con
la ilusidn de volver a lo una vez fueron y empezar a competir y comportarse como

solia hacer.

Analizando la informacion se podria decir que la rivalidad interna dentro del
segmento hoy en dia es alta ya que se compite de alguna manera por precios,
que en otro momento de estabilidad las marcas contarian con gran fidelidad de

clientas.
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No obstante, en la Argentina cada vez mas personas utilizan maquillaje,

generando que, no necesariamente, una marca le robe share de mercado a otra,

si no que empiecen a competir en un mismo segmento sin la necesidad de

quitarle clientes.

Conclusiones

Analizar las 5 fuerzas de Porter permite determinar el grado de competencia

dentro de la industria en la cual la marca se insertaria. Considerando esto se ve

como el mercado, en términos generales, cuenta con una rivalidad media-alta en

el cual la marca se aventura a competir.

FODA

El mercado de cosmética se encuentra en crecimiento debido al consumo y por

ende, a la aparicion continua de nuevas marcas. Para evaluar el posicionamiento

de nuestra marca en el mercado realizaremos un analisis de sus Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA).

Fortalezas

e Servicio no existente en el pais

e Servicio personalizado

e Calidad premium

e Conocimiento de la insdutra de

cosmeética por parte del equipo.

Oportunidades

El mercado de la cosmética en
Argentina se encuentra en constate
crecimiento..

Crecimiento del deseo a vivir mas
experiencias.

Crecimiento de la tendencia saludable
tanto en el consumo como utilizacién
de productos naturales.

Mayor reconocimiento y espacio para

el protagonismo de marcas propias.

Debilidades

e Lanzamiento de un unico producto

Amenazas

e Competencia

con

marcas
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(en un principio). multinacionales muy reconocidas
Imposibilidad de proteger legalmente| e Lograr la concientizacion sobre la
el producto (patentado). utilizacion de productos naturales para

generar valor

Considerando estos cuatro factores, se puede ver como, si bien desarrollado en
secciones previas, las oportunidades que existen, en relacién al crecimiento del
mercado, a la tendencia respecto al aumento de las experiencias y al crecimiento
de las marcas propias, muestran signos positivos para el negocio. Es cierto que
se estaria compitiendo con marcas multinacionales que ya estan insertadas. Pero,
ninguna de ellas, en el tiempo cercano, realizaria un negocio similar al propuesto.
Esto se puede deducir sabiendo la forma en que las multinacionales de cosmética
realizan los lanzamientos en el pais. Es decir, a nivel global se proponen una
serie de lanzamientos con cierto tiempo de anterioridad, de esos, las filiales
argentinas compran los que creen mas propicios para el mercado. Estos
lanzamientos se dan, en su mayoria, con un afio de antelacién en los paises
nordicos y luego llegan al cono sur. En ningun pais del mundo estas marcas
ofrecen un servicio similar a que se propone con The MakeUp Lab, y por ello, no

se espera que lo hagan en la Argentina.

Considerando las fortalezas internas con las que cuenta la marca, en adhesion a
las oportunidades del mercado, se encuentra un espacio propicio para la insercion

de la marca en pais.

Analisis micro

Con el objetivo de ahondar el analisis acerca del entorno en el cual se competira,
es necesario estudiar de cerca a los competidores potenciales y actuales. En el
sector Premium de belleza existen grandes desafios y oportunidades relacionadas
con la innovacién, investigacion y desarrollo. "La gran chance esta en el
ofrecimiento de productos innovadores beneficiosos para la piel y la constante
creacion de exquisitos aromas (...) El desafio es permanente, se debe mantener

la calidad y las actualizaciones novedosas de cada marca” (Bigio, 2016).
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Ademas de las marcas especificamente enfocadas en el segmento de lujo, tales
como Dior y Bobbi Brown, cabe destacar que existen una gran cantidad de
marcas reconocidas mundialmente que abarcan diversas divisiones y enfoques:
productos para profesionales, productos de consumo, productos de lujo y
cosméticos activos. Es decir, no solo estaremos compitiendo con firmas
dedicadas a la cosmética suntuosa sino que también debemos ser conscientes de

la existencia de firmas que apuntan a mas de un segmento a la vez.

Segun un estudio de mercado realizado por Nielsen (2016) que analiza
mayormente al segmento de consumo masivo, dentro de la industria de cosmética
Argentina, Revlon y Rimmel son los players que estan ganando participaciéon en el
YTD, mientras que Maybelline y Marcas Propias pierden protagonismo. Como se
dijo anteriormente, la categorias de labios y rostros se hallan en crecimiento,
siendo Revlon y Rimmel los que presentan mayores mejoras en su performance,
mientras que las marcas propias se encuentran con gran éxito en los meses con

promocién, quitandole participacion al resto de los players.

En el segmento de lujo las marcas se encuentran en su mayoria estancadas en
relacion al crecimiento. En comparacién con el Q1 del 2016 la categoria labios
tuvo un crecimiento el 1%, ojos 3%, rostro 1% y uias -27%. Si bien hay marcas
que, en ciertas categorias estan creciendo, en general, por un tema inflacionario,

no mostraron tanto crecimiento (Ver Anexo 14).

Competidores de cosmética natural

Natura, es una empresa brasilefia que en septiembre de 2015 gand el principal
premio ambiental de las Naciones Unidas en la categoria vision empresarial. Esta
firma ofrece productos de belleza por catalogo, es decir, a través de venta directa.
Se trata de mujeres que venden articulos de Natura, entablando relaciones de
confianza con las consumidoras. “ Hoy la Argentina es la principal operacion fuera
de Brasil. Crecemos sostenidamente y vemos muy buenas oportunidades de
desarrollo. A partir del poder de esas relaciones somos una de las tres mayores

empresas de venta directa del pais’, sostiene la gerenta de Natura.” (Bigio, 2016)
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Esta compafia se halla en el pais hace 22 afos, cuenta con mas de 140.000
mujeres que comercializan su marca (y con 1,6 millones a nivel mundial) y 4000
hombres que también son parte de su fuerza de venta. El segmento target al que
apunta la marca es a mujeres preocupadas por el bienestar, la sustentabilidad de
los productos y prioriza un estilo de belleza genuino, sin estereotipos ni

decoracién excesiva (Bigio, 2016).

Competidores de cosmética de lujo
Estee Lauder Companies Inc

La compafiia posee un unica unidad de negocio: productos de belleza de lujo.
Dentro de su portfolio se hallan diversas marcas enfocadas en distintas
categorias: cuidado de la piel, maquillaje, fragancias, cuidado del cabello y otros
productos. En cuanto a los de maquillaje, esta ofrece una gama amplia de
productos con variedad de tonalides, colores y texturas para ojos, rostro, labios y
ufias mediante varias marcas. En el pais se encuentran: Estée Lauder, Clinique,
M.A.C, Bobbi Brown, La Mer; para la venta de fragancias: Donna Karan, Tommy

Hilfiger y Michael Kors.

La Compania Estée Lauder distribuye productos a través de mas de 30.000
puntos de venta, comprendiendo almacenes de lujo, tiendas especializadas,
perfumerias y farmacias de lujo, salones de prestigio y puntos de venta propios
fisicos y virtuales. Se podria decir que esta ha alcanzado semejante escala

gracias su distribucion en mas de 50 paises (Marketline Industry Profile, 2014).

L’Oreal

L’Oreal compite en el mercado a través de cuatro unidades de negocio: productos
profesionales, productos de consumo masivo, productos de lujo y cosméticos
activos. Los productos de la categoria de consumo masivo se comercializan a
través de canales de venta al por menor (hipermercados, supermercados,
farmacias y tiendas tradicionales). Esta abarca maquillaje y articulos para el
cuidado del cabello y piel ofrecidas por sus marcas: L'Oreal Paris, Garnier,

Maybelline New York, Essie y SoftSheen Carson.
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Por otra parte, el portfolio de productos de lujo satisface necesidades de cuidado
de la piel y maquillaje y productos de perfumeria, que son ofrecidos a través de
grandes almacenes, tiendas de cosméticos, boutiques propias y canal de e-
commerce. Lancdme, Yves Saint Laurent, Biotherm, Kiehl, Ralph Lauren, Shu

Uemura, Cacharel, Helena Rubinstein, Diesel, Clarisonic y Viktor & Rolf.

Por ultimo, la categoria de cosmética activa vende productos para el cuidado de la
piel de dermocosmética que son comercializados a través de canales de salud
tales como salud y belleza minoristas, farmacias y spas médicos y, en algunos

paises, los dermatdlogos (Marketline Industry Profile, 2014).

Gracias al tamano alcanzado por la companiia, es capaz de destinar 4% de sus
ventas anuales mundiales para investigacion y desarrollo, habiendo invertido 857

millones de euros para el 2013 (Bigio, 2016).

Revlon

Al igual que L’Oreal, sus operaciones también estan organizadas en dos
segmentos principales: consumo personal y profesional. Dentro de la categoria de
consumo masivo, se encuentran los cosmeticos, tinturas, cuidado del cabello,
herramientas de belleza, desodorantes, perfumes y productos de cuidado de la
piel. Estos son comercializados en 150 paises a través de mayoristas, minoristas,
perfumerias, droguerias y farmacias. Las marcas que abarca este segmento son:

Revlon, Alimay, SinfulColors, Revlon Colorsilk.

En cuanto al segmento profesional, cabe destacar que Revlon incluye una linea
de productos que va desde tinturas, productos para peinado, shampoo y
acondicionador, esmalte y tratado de ufas, una linea de cuidado de piel y
maquillaje con acabado profesional y duradero. Dentro de las marcas de esta
categoria, se encuentran: Revlon Colorstay, Revlon Photoready, Natural Honey,

entre otros (Marketline Industry Profile, 2014).

Bite Beauty es una empresa, que si bien no se encuentra en el pais, ofrece el
mismo servicio que The MakeUp Lab quiere brindar. La marca surgié gracias al
deseo de Sussanne Langmuir, la fundadora, de ofrecer una marca fabricada con

compuestos tan naturales que hasta podrian ser ingeridos sin ningun tipo de
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consecuencia. Sussanne, reconociendo como las personas hoy en dia son cada
vez mas conscientes de lo que estan consumiendo, sumando a una pasion por los
colores, decidié lanzar Bite Beauty. Tomé la decision de lanzar unicamente
labiales para poder enfocarse y especializarse en el desarrollo de esos productos.
Al poco tiempo, se lanzé el Lip Lab. Para ella, el proyecto tenia un trasfondo: si
las personas estan interesadas en saber como se procesan los alimentos que
comemos, ¢por qué no querrian saber lo mismo sobre los cosméticos que
utilizan? Fue entonces que se abrid el primer Lip Lab en Nueva York para poder,
ademas de brindar una gran experiencia, mostrarle a las clientas el proceso de

produccion y los ingredientes que se utilizan.

37



Investigacion de mercado

El servicio de Lip Lab es una propuesta innovadora que aun no tiene lugar en el
pais ni tampoco en regiones cercanas. Se encontré una necesidad que todavia no
estaba cubierta: en primer lugar, el crecimiento en los ultimos afos de la
tendencia a la utilizacion de productos realizados con materia prima natural,
teniendo en cuenta, ademas el cuidado del medio ambiente, los beneficios que
estos productos brindan a nuestro cuerpo. En segundo lugar, el crecimiento en la
utilizacion de productos de belleza. Por ultimo, la preferencia constante de las
nuevas generaciones de invertir su dinero y tiempo en la vivencia de experiencias
mas que en la compra de bienes materiales. Con el desarrollo de este servicio se
busca fusionar estas tendencias, logrando de esa manera crear una experiencia

unica que cumpla con ambos intereses.

Relevamientos de campo

Como sefiala Zikmund (1998), la investigacion de mercado es el proceso
mediante el cual se adquiere y recolecta informacién valiosa, sobre clientes y
competidores, que sirve para la toma de decisiones exitosa en el plan estratégico

y lanzamiento del producto.

Para evaluar el lanzamiento de este servicio y producto al mercado Argentino se
realizd una investigacion de tipo descriptiva. Es aquella que nos permite
responder preguntas del tipo quién, qué, como y cuando. Para ella se utilizaron
tanto fuentes de informacion secundaria como primaria. Por un lado, se recolecto
informacion de diferentes estudios ya realizados por consultoras. Por otro lado, se
realizd una encuesta dirigida a 500 personas mediante redes sociales (Ver las
preguntas y estadisticas en el Anexo 16). Esta contenia una serie de preguntas
que nos permitieron observar las preferencias de nuestras potenciales
consumidoras a través de parametros relevantes para el lanzamiento de nuestro

producto:
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1. Caracteristicas personales (Edad, sexo, ocupacién, ingresos).

El 74% de las mujeres encuestadas tiene entre 19 y 25 afios de edad.

Un 61% percibe ingresos propios, y la mayoria de ellas, menor a menor
a $16.000.

65% eran estudiantes universitarias, un 27,5% profesionales y el resto

tienen otra ocupacion.

2. Estilo de vida (Saludable o no, utilizacion de cosmética, viajes, compras por

internet, utilizacion de redes sociales, etc.).

80% viajan al exterior, la mayoria entre 1y 2 veces por afo.

67% realizan compras por internet.

La red social mas utilizada con gran ventaja respecto a las demas es

Instagram, seguida por Facebook y luego otras.

3. Comportamiento de compra en relacién al maquillaje (frecuencia, marca, etc.)

Solo un 12% de las mujeres encuestadas no realiza compras de

cosmética.

55% compra tanto en Argentina como en el exterior, 31% solo en

Argentina.

Las marcas preferidas para los labiales son MAC en primer lugar,

seguida por Maybelline y Revlon.

La mayoria (40%) posee entre 2 y 4 labiales en uso, hay algunas (20%)

que tienen 7 0 mas.

80% afirmaron que les gustaria ser asesoradas al momento de realizar

la compra.
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70% aseguraron que les gustaria realizar la experiencia de crear su

propio labial.
60% realizaria un evento en el Lip Lab.
30 % estaria dispuesto a pagar mas de $600.

66% respondieron que estarian dispuestas a pagar $150 mas si se

realiza con productos naturales.

Asimismo, se realizd una reunidon con mujeres entre 50-60 afios, de clase social
media-alta, en la cual se llegd a la conclusién que este grupo etario utilizaria el
servicio del Lip Lab para obtener un labial unico e irrepetible, mas que para vivir

una nueva experiencia.

Demanda Estimada

Para poder presentar el nivel de demanda estimada y potencial del mercado, se
tomd como base el segmento de mercado al cual se quiere llegar. Se menciond a
los tres targets a los cuales estara dirigido nuestro producto. El principal, PTA,
sera mujeres entre 18 y 35 anos, sin embargo, se utilizaran los datos de un rango
etario entre 16 y 40 afnos. Esto se debe a que se tomara un porcentaje de las
mujeres que incluyen a los otros dos targets, STA y TTA. Se considera también, la
variable geografica - Buenos Aires (C.A.B.A y G.B.A), género femenino y clase
social media, media-alta. Luego, se realizara la estimacion en cantidad de

unidades vendidas.

La cantidad de mujeres que se encuentra dentro de nuestro mercado objetivo

descrito anteriormente es de 537.268.

En agosto del 2016, se muestra en un estudio de la consultora Nielsen, que las
marcas propias abarcan el 26,7% del share de mercado con respecto a la venta
del segmento de labios (Ver Anexo 13). Teniendo en cuenta esta informacion, la
cantidad estimada de mujeres se reduce. Suponiendo que en el primer afio del

desarrollo del negocio se penetrara un 1% de este mercado, y que la frecuencia

40



de compra promedio de una mujer es de 2 unidades por afio se estima, como

resultado final, una venta anual aproximada de 4.000 unidades (Ver Anexo 17).

Plan de marketing

The MakeUp Lab como todo emprendimiento, precisa de la elaboracion de un
plan de marketing. Para ello, es necesario generar una oferta, disefiar el producto
y establecer un precio, llevarla al mercado, distribuirla por medio de canales y, al
mismo tiempo, darla a conocer a través de diversas herramientas de

comunicacion (Bygrave y Zacharakis, 2008 p.168).

Para comenzar, podria decirse que la segmentacion, el targeting y el
posicionamiento son elementos fundamentales del marco estratégico. Luego de
haber identificado anteriormente a nuestro segmento target, debemos posicionar
el producto aspirando a destacar los atributos diferenciadores que ofrece la

marca.

Al tratarse de una marca nueva en el mercado, con un modelo de negocio que no
es conocido por el segmento, uno de los grandes gastos en los primeros meses
se abocara al marketing. Esto se hara para poder conseguir, segun el marketing
funnel, pasar por todos diversos pasos hasta llegar a la venta del producto (Ver

anexo 18).

1) Pre-awareness: en esta etapa el consumidor no tiene previo contacto con
la marca.

2) Awareness: Las personas pueden ser conscientes de la marcas, con o sin
el deseo de comprar. Puede basarse en un mensaje comunicado a través
de distintas formas: boca en boca, descubrimiento individual, redes
sociales, etc. La idea con The MakeUp Lab es inyectar mucho dinero en los

primeros meses para que esto se cumpla.
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i) Purchase intent trigger: se trata del momento en el cual el cliente
empieza a considerar la compra, triggered por algun suceso que lo activo:
aumento de sueldo, cambio de las circunstancias, mensaje de promocion,

etc.

Research & familiarity: En este punto el consumidor decide que necesita
el producto o uno similar. Es probable que el cliente empiece a leer
opiniones, aprendiendo mas sobre el producto, haciendo comparaciones,
etc. Es obvio, que dependiendo del valor del producto se hara mayor o
menor investigacion.

Opinion & short list: Se empieza a hacer consideraciones sobre la
compra tomando notas mentales, escritas o en webs.

Consideration: Se empieza a decidir entre las compras mas probables,
realizando pruebas, preguntando opiniones de gente que ya compro.
Decision & purchase: La decision final de compra se basa en si se tiene
el dinero para hacerlo o no. Luego efectuando la compra tanto en el local
como online.

Brand / product advocate (or saboteur): Una vez que el consumidor
realizé la compra, rapidamente formaran una opinion del producto. Si esa
opinion es positiva, pueden compartirlo a través de distintos medios,
proceso muy favorecido gracias a las redes sociales.

Repurchase intention: Es un suceso establecido en marketing el hecho
de que es mas facil convertir a ventas con clientes viejos que atraer a
nuevos. Llegado el momento, el cliente, si esta satisfecho, vuelve a
comprarle a la marca. En el caso de The MakeUp Lab ese momento se
puede dar una vez que el labial se acaba, o simplemente porque se quiere

tener uno nuevo.

Producto

La marca ofrece, como dos grandes ejes del negocio, tanto un servicio como una
linea de productos. Se ofrecera un servicio denominado Lip Lab en donde cada
clienta puede vivir la experiencia de crear su propio labial. Al mismo tiempo, se
lanzara una linea de labiales 100% naturales que acompafaran al servicio. Los

labiales contaran con la misma materia prima utilizada para el servicio pero se
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produciran previamente en el laboratorio con el cual se trabajara. En el futuro, se
planea ampliar la oferta tanto de servicios como de productos: Foundation Lab; un
servicio en donde cada clienta puede crear su propia base de maquillaje acorde a
las necesidades especificas de cada piel. Asi la idea es ir expendiéndose para

brindar mas productos al publico.

La estrategia de producto cuenta con tres dimensiones, las cuales cada una tiene
su propio valor. En primer lugar, el producto core, vendria a ser el labial que The
MakeUp Lab ofrece. En segunda instancia, el real abarca las caracteristicas,
estilo, calidad, packaging. Por ende, el caracter natural del labial brinda los

siguientes beneficios que lo distinguen del tradicional:

e Eco-friendly: en el proceso de produccion se incluyen ingredientes naturales,
manufacturados organicamente sin la adicion de sustancias quimicas o
sintéticas. Ceras y aceites botanicos, minerales y extractos de plantas y
hierbas son reemplazantes de parabenos vy ftalatos, dos sustancias
frecuentemente usadas para la elaboracién de maquillaje tradicional. Estas
ultimas, si bien extienden la durabilidad del producto, no solo contaminan el
medio ambiente sino que, ademas, son promotoras de varias enfermedades
como cancer de mama, debilitamiento del sistema inmunolégico y sistema

nervioso, entre otras.

e Ricas en nutrientes: una vez aplicado el maquillaje sobre la piel, esta absorbe
gran cantidad de compuestos. Gracias a la esencia natural del labial propuesto,
la piel estaria expuesta a nutrientes y vitaminas que proporcionan un aspecto
suave y una proteccion antioxidante, pudiendo inhibir la colagenasa y elastasa,

dos enzimas que debilitan la integridad y elasticidad de la piel.

e Proteccion contra el envejecimiento: mientras que el maquillaje convencional
posee materiales quimicos, conservantes y sustancias artificiales, el maquillaje
natural previene el envejecimiento sin al necesidad de todos esos aditivos,

manteniendo una piel sana y juvenil.

e Sin efectos de irritacion: las sustancias quimicas y pigmentos artificiales

pueden causar enrojecimiento, irritacion y brotes. Por el contrario, el maquillaje
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natural cuida la piel, trabajando con ella en lugar de contra ella. Debido a esto,
resultan bastante hipo alergénicos, pudiendo ser utilizados en cualquier
momento y lugar, evitando la preocupacidon por erupciones, picazén de la piel y
bloqueo de poros. Al mismo tiempo, terminan siendo compatibles para todo tipo
de piel, sin importar el color y sensibilidad de esta. Se reconoce que cada tipo
de piel es distinta y que las sustancias que cada cliente aplique a su piel
pueden generar distintas reacciones. Es por ello que la marca no se promovera
con hipo alergénicos sino que sera testada a prueba de alergias. Alegar el
hecho de ser hipo alergénicos y luego contar con una clienta que tuvo una

reaccion puede ser muy perjudicial para la imagen de la marca.

The MakeUp Lab aspira a posicionarse como una marca de maquillaje natural,
promotora de cuidado de la piel y del medio ambiente. Por ende, el packaging
juega un papel central. Existen diversos materiales posibles para el labial: vidrio,
aluminio y plastico. Si bien el plastico es el mas versatil de todos y facil de adaptar
y personalizar al contenido, resulta el mas dificil de reciclar. Mientras que el vidrio
es muy limitado para lograr el molde, es un material 100% reciclable. El aluminio
es mas versatil que el vidrio y, a su vez, es 100% reciclable. Por ende, alineando
las aspiraciones de posicionamiento de marca, se ofreceran labiales con un
packaging de vidrio y aluminio para lograr que el producto sea lo mas eco-friendly
posible en aquellos productos que lo posibiliten. Para aquellos que el producto no
lo posibilita, por un tema de comodidad/practicidad para la clienta, se buscara un

packaging plastico el cual pueda ser reciclable en su mayor parte.

Como se comenzara por los labiales, en envase sera de plastico con las cajas de
carton reciclado. Sin embargo, cuando se lancen otras lineas de productos, como
las bases de maquillaje, se tendra un envase de vidrio. Que, ademas de ser

reciclable, da la percepcion de ser una marca de calidad.

Se hara una estrategia en la cual las mujeres pueden, una vez terminado su
producto, retornar el envase y recibir una serie de puntos, los cuales acumulados
pueden ser canjeados por cientos de beneficios. Asi se incentivara a que las

mujeres no tiren sus envases una vez acabados.
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Por ultimo, la dimension de producto ampliado conlleva el conjunto de servicios
asociados que aumentan la diferenciacion. Dentro de esta, la “experiencia LipLab”
es considerada la pieza fundamental para la propuesta de valor. Este servicio es
el factor diferenciado de la marca, en el cual se hara énfasis. Kotler propone que
hay diversas categorias de oferta de servicios: “el componente servicio puede ser
una parte menor o un ingrediente principal de la oferta total” (2012, p.355). The
MakeUp Lab se encontraria en la categoria de hibrido. Ya que se trata de una
oferta que combina bienes y servicios por igual: a los clientes les importa tanto el

servicio como el producto ofrecido.

A través de este servicio, las consumidoras son capaces de formar parte de la
produccion de su propio labial natural, pudiendo seleccionar el color (rojo, violeta,
marron, rosa, etc.), el tipo de acabado (mate, cremoso, brilloso), sabores, y
fragancia, de acuerdo a sus gustos y necesidades del momento. Ellas contaran
con el asesoramiento de vendedoras profesionales y expertas en maquillaje y
cosmética natural, encargadas de orientarlas, educarlas y complacerlas en la
tienda. Esta experiencia abarca tres pasos simples:

1- Seleccionar entre la amplia gama de pigmentos, sabores y texturas.

2- Mezclar luego de haber elegido los colores, sabores y acabados, siendo la
profesional encargada del local la que realiza el proceso. Calentar, mezclar y

enfriar en los moldes de labios son las instancias fundamentales.

3- Aplicar. En menos de 20 minutos el labial personalizado estara listo para poder
ser aplicado. Se les proporcionara a las consumidoras una tarjeta de consulta

especificando la mezcla en caso de que desee reordenarla alguna vez mas.

Cuando se crea un labial en el Lip Lab, dependiendo del color, se tendra que
poner en el molde dos unidades para adelantarse si el labial se rompe. Como
parte de la estrategia de marketing y aprovechando los materiales ya comprados,
esos labiales que salen dobles se venderan como oportunidades unicas. Es cierto
que uno de los los diferenciadores de la marca es la unicidad de los labiales y el
hecho de que cada clienta tenga un labial propio. Es por ello, que antes de ofrecer
estas oportunidades se le preguntara a la clienta si esta de acuerdo con ofrecer

para la venta el otro labial que salié de su “formula”. En el caso que no esté de
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acuerdo, ese labial se vuelve a derretir, se le agrega algun otro color y luego se

vuelve a armar para ofrecer como oportunidad unica.

Ciclo de vida del producto

Debido a que se esta en la etapa introductoria, The MakeUp Lab se encuentra
con el desafio de tener que dar a conocer el producto y, al mismo tiempo,
concientizar a las consumidoras de maquillaje acerca de los riesgos de todo
articulo industrial y los beneficios de contar con uno de origen natural. De esta
manera, se debera hacer énfasis en los atributos uUnicos de los labiales para
despertar el interés de su segmento target y poner en evidencia el valor de su
propuesta para, asi, generar voluntad de pago y asegurarse su distribucion. La
diferenciacién resulta un elemento clave para etapas mas avanzadas, no solo con
el objetivo de cultivar la lealtad de las consumidoras sino para crear identidad de
marca. Esta no solo se logra unicamente mediante una gran experiencia en el Lip
Lab, sino que ademas tiene que conversar muy de cerca con la calidad de los
productos para poder generar valor a nivel global para la clienta (Bygrave y
Zacharakis, 2008 p. 174).

Precio

Para identificar el precio adecuado, tanto para los labiales estandares, como para
los creados en el Lip Lab, se debera recurrir al método de valor percibido. El
mismo contempla la alineacion entre el valor percibido por el cliente y el adquirido
por la empresa. Por ende, comunicar los atributos especiales y diferenciales de la
experiencia y de los labiales naturales es fundamental para generar

concientizacién y conviccion a la hora de consumir maquillaje.

A través de una estrategia de price skimming, The MakeUp Lab estaria fijando un
precio relativamente alto para su producto, sabiendo que el market share es
limitado. No obstante, dadas las caracteristicas del segmento target al que se esta
apuntado, la etapa de introduccion del proyecto y los precios comparables de la
competencia, un precio de $520 para el labial tradicional y $890 para el Lip Lab
es, sin dudas, la mejor alternativa para empezar el negocio. Este método debera
ser soportado por un proceso efectivo de venta. En otras palabras, con el grado

de diferenciacion y calidad del producto y el servicio que se brindara, deberia ser
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lo suficientemente perceptible para atraer a la clientas y generar voluntad de
pago. La experiencia de crear un labial unico sustentara la diferencia de precios

entre los labiales tradicionales ya creados y el servicio de Lip Lab.

Las opciones de pago seran en efectivo, y también ofreceremos pagos en una
cuota con tarjeta. Aunque se pretende mantener estos medios de pago a lo largo
del tiempo, entendemos que en un futuro podrian variar, incluyendo mas
promociones. En momentos exclusivos, por alguna promocion o evento se
analizara la idea de ofrecer mas cuotas. Al mismo tiempo, se ofreceran beneficios
para clientas VIP. Es decir, todas aquellas que hayan frecuentado la experiencia
Lip Lab o consumido una gran cantidad de articulos, se les proporcionaran ciertos
beneficios para sus proximas compras. De esta manera, se consigue retenerlas y
cultivar la lealtad hacia la marca. El sistema funcionara de la siguiente forma: se
recolectaran puntos segun montos gastados y se ira subiendo de categoria
respectivamente, obteniendo beneficios acordes. Asimismo, en ocasiones
especiales, como dia de la mujer, o dia de la madre se lanzaran promociones

especiales.

Distribucion

En que lo respecta a los canales de distribucion, The MakeUp Lab utilizara una
estrategia de desintermediacion, es decir, evitara intermediarios tradicionales para
venderles directamente a sus clientes. Por ende, resulta posible establecer el
primer punto de contacto de manera directa con las consumidoras. Asimismo,
permite la posibilidad de crear identidad de marca al ser duefia de sus propios
locales con un disefno naturista, aspirando a atraer y retener publico. El punto de
venta es un eje central en el negocio ya que es parte de la creacién de valor para
las clientas. Es por ello que, en un principio, cada local sera propio. Es decir, que
no habra franquicias, ya se trata de un servicio que tiene que brindarse con suma
calidad. Por ende, se comenzara con un local propio, con posibilidad de
expansion, en donde se podran ver cuestiones del dia a dia a mejorar y asi poder

brindar un servicio, si bien muy personalizado, con pasos a seguir que seran los

mismos para cada clienta.
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En cuanto a los canales online, el negocio contara con una pagina web desde
donde se podran realizar las reservas de los turnos virtualmente. Esta misma
contara con informacion acerca de la marca (la historia, mision, visién y valores) y
beneficios de la cosmética natural. Después de lanzar, y ver como vienen las
ventas se agregara una plataforma de venta en donde se podran comprar los
productos online. Hoy en dia existen muchas empresas que ofrecen un servicio
de venta online a muy bajos costos mensuales: tiendanube o mercado shops. Una
vez realizadas las transacciones, se determinan los dias de envio hacia el
domicilio del usuario que dependera de la localidad pero se estiman 4-7 dias

aproximadamente.

Comunicacion

El mix de comunicacién abarca publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo. Para lograr comunicar
eficientemente la identidad de marca es necesario que todos los elementos

implicados estén integrados.

Para comenzar, es necesario hacer referencia a lo que The MakeUp Lab debera
realizar para dar a conocer su Lip Lab y sus labiales. Una estrategia pull la
ayudara generar demanda por parte del consumidor final. Es decir, ponerse en
contacto con los clientes de manera directa le permitira a la marca instalarse en la

mente de las consumidoras.

Dentro de las herramientas que estan a su alcance, la publicidad resulta
fundamental para exponer su lanzamiento a una gran cantidad de personas y, a
su vez, medir el numero de veces que una potencial consumidora de nuestro
segmento target recibié el mensaje. En esta etapa introductoria, el desafio se
encuentra en hacer conocer el nuevo servicio del Lip Lab en el mercado argentino
y concientizar a las mujeres acerca de las consecuencias del uso frecuente del
maquillaje tradicional, aspirando a educarlas en el consumo y cambios de habito,

luego de conocer nuestra marca. Nuestra campafia de publicidad abarcara:

 Envio de correos electronicos (herramienta de marketing directo). Esta
herramienta resulta una forma facil y barata de llegar a un mayor publico. Por

ende, se utilizara no solo para el anuncio de la inauguracion sino, ademas, para
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mantener al tanto a nuestras clientas acerca de nuevos lanzamientos,
descuentos y futuras invitaciones. Para esto es importante haber recolectado
una base de datos previamente para poder enviarlo y conocer mas informacion

sobre futuras clientas.

* Revistas. Realizar publicaciones en revistas de moda, mostrando el Lip Lab y
las labiales naturales. Aparecer en revistas de moda es muy costoso hoy en dia,
por lo que se cree que hacerlo mediante notas en revistas de moda mas
pequefias, ofreciendo exclusiva y ciertos beneficios especiales brindaria mayor

brand awareness a un precio no muy elevado.

» Relaciones Publicas, mediante el contacto con Influencers o celebridades que
se adecuen al perfil de la merca. Es importante elegir bien a qué famosos se les
mandara productos, ya que no todos, a pesar de que uno le mande, publican
alguna informacion sobre la marca. De todos modos, a las famosas se las
invitara a un evento de inauguracion y prensa en donde cada una podra crear
su propio labial y publicar en sus redes todo el proceso. Esto ayudara a generar
mayor visibilidad de marca en el mercado. La seleccién de influencers se hara

teniendo en consideracion ciertos factores:

03

ENVIO DE PRODUCTOS
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a) 01: Professional Influencer — expertos de la industria que esperan ser
pagados por el el trabajo que hacen: como lo son muchos famosos. Ej: Lali
Esposito.

b) 02: Power Middle Influencer — personas que buscan trabar con la marca
tanto para impactar en sus propias redes sociales pero que al mismo
tiempo buscan que se les pague.

c) 03: Unpaid Vlogger/Blogger/Editor — personas que buscan impactar en sus
propias redes sociales

d) 04: Advocate Community — fans que promueven la marca de forma gratuita

(o por muy bajos costos) a través del boca a boca.

Al mismo tiempo, dependiendo de del tipo de influencer que se trate, se
determinara diferentes alianzas: “one-shot” (aquellas que solo se usan una vez
para alguna funcion particular); “short-term” (relacion que se cuida un poco mas
para mantener una relacion un poco mas cercana); “long-term” (relacion mas a
largo plazo en donde hay un ida y vuelta con la influencer para hacer crecer a la

marca) (Ver anexo 19).

Una vez instalada la marca en el mercado, y sea atractiva para las influencers, la
idea es ver de trabajar en colaboracion con alguna para lanzar ediciones
limitadas. Es decir, se elige a una influencer (como puede ser Lali Esposito), y
trabajando junto con ella se crea una féormula con su nombre, que sea publica y
las clientas/las fans puedan venir a buscar el labial. Esto se facilita ya que como la
marca esta creando constantemente labiales diferentes, no se tarda tanto como
puede pasar si un famoso quiere lanzar su labial de cero. Estas ediciones
limitadas tendran un envase personalizado y seran disefiados en conjunto con la

influencer.

» Los maquilladores son una via importante para comunicar tanto la experiencia

como los labiales en si. Hay muchos maquinadores en el mercado hoy en dia,
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por ende, a algunos se los invitara al local para que creen su propio labial y a
otros solo se les mandara algun labial para que prueben. Ellos son muy
conscientes de la cantidad de productos que existen en el mercado, por ende
son muy estrictos con las calidades funcionales de los productos. Son ellos
quien ayudaran a hacer llegar el mensaje sobre la calidad de los labiales, tanto

por su funcionalidad como por sus beneficios asociados al su caracter natural.

En cuanto a la promocion de ventas, se realizaran promociones orientadas al
consumidor final para soportar la estrategia pull. De esta forma, como se
menciond anteriormente, se entregaran cupones de descuento o beneficios por
lealtad a la marca a los consumidores mas habituales de The MakeUp Lab. Al
mismo tiempo, un sistema de compensaciones sera necesario para generar
incentivos a los vendedores, mediante comisiones y beneficios, al exceder cuotas
de venta y aumentar el trafico en la experiencia de Lip Lab. La fuerza de venta
resulta un pilar fundamental para explotar al maximo el servicio de Lip Lab,
debiendo promover la participacion del publico no solo en la compra sino en el
proceso de elaboracion y haciendo que estas mismas se sientan completamente

duenas de su labial.
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Costos, Finanzas e Inversion

En esta seccion se abordara la situacién financiera de The MakeUp Lab. Si bien
todos los numeros que se trataran a continuacion son estimativos, estos fueron

investigados en profundidad para ser lo mas certeros posible.

Se realizara un pedido hacia inversores o se solicitara un préstamo de
$2.000.000, y a su vez un aporte de los emprendedores de $550.000, se tendra
asi un capital inicial de $2.550.000. En caso de solicitar un préstamo, se

devolvera en 18 meses con una tasa de interés de 30% anual (Ver Anexo 20).

En primer lugar, un monto de $1.400.000 aproximadamente sera utilizado para el

reacondicionamiento del local, y la puesta en marcha del negocio (Ver anexo 21):

* Restauracion y decoracion del local que se alquilara dado que tiene que estar
en condiciones tanto para la produccion de los labiales como para la venta de los
mismos. Esto incluye todas las reformas necesarias para acondicionar el lugar y

también, la compra de mobiliario.

» Equipamiento necesario para la produccion: Un “Microondas”, un Anti-griddle

freeze, y las herramientas de trabajo.

* Articulos para necesarios la atencién al publico: Maquina Nespresso y

Dispensers de agua.
» Computadora e impresora.
» Plataforma online.

» Fee que se abonara al laboratorio para el desarrollo de la formula de los

cosméticos.
» Constitucion de la sociedad, registro de la marca, etc.

» Capacitacion
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» Eventos y Campafia publicitaria para la promocién de la marca. Ademas de
realizar una fuerte inversion inicial, éste sera un gasto importante a tener en

cuenta todos los meses.

En segundo lugar, se analizaran distintos tipos de costos: variables, fijos y costo
unitario. Los primeros, estan directamente relacionados a la operacion del
negocio. Si el volumen de ventas varia, estos costos se ven afectados y se
modifican también. El costo variable sera de $100.000 aproximadamente durante

el primer ano.

Los segundos, se refieren a gastos de produccion fijos, sueldos y cargas sociales,
publicidad, alquiler, mantenimiento, seguros e impuestos, la estimaciéon para el
primer afio es de $2.270.000. Se sabe que los costos posiblemente aumentaran
dado que se esperara un aumento de las ventas y por lo tanto, un aumento en la

cantidad de empleados como también, los gastos de produccion. (Ver Anexo 22)

Y por ultimo, el costo unitario sera de $144,70 para los labiales ya terminados y
$173,10 para la creacion del Lip Lab, obteniendo un margen de contribuciéon de
259,4% y 414,2% respectivamente.

Se estima una produccién de aproximadamente 4.000 unidades en el primer afo,
esperando un aumento en la venta de labiales en el mes de octubre, noviembre y
diciembre, dado que si bien es un producto que se utiliza a diario en la mujer y
tiene una larga duracion, se cree que por fechas como dia de la madre o navidad,
su consumo aumentara. En el primer afo se proyecta un total de ventas de
$3.050.900 y como resultados se puede observar una ganancia positiva en el
primer afio de $202.245 (Ver Anexo 23).

Analizando el punto de equilibrio econdmico, se puede observar que el punto de
equilibrio, es decir, el punto en donde no se pierde dinero es de 3.427 unidades, y
$2.733.384. Si se evalua el proyecto con una tasa requerida del 40% se obtendra
una Tasa Interna de Retorno de 56,5% y un Valor Actual Neto de $595.978 (Ver
Anexo 24).

En el caso de encontrarse frente a un escenario inflacionario o algun gasto

imprevisto se considera que se podra manejar la situacion. Se podran mantener
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los precios en caso de inflacidn, se podran reducir las ganancias, extender la
cantidad de las cuotas del préstamo. Esto se debe en gran medida a que el
margen de contribuciéon de cada producto es muy amplio, o que permite obtener
grandes beneficios y en caso de ser necesario, reducir las ganancias sin perder

dinero.
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Equipo de Emprendedores

Organizacion y equipo

El equipo de trabajo de The MakeUp Lab esta integrado por 2 socias que manejan
las principales areas funcionales del negocio, 2 empleadas que estaran
capacitadas e instruidas para la atencién al publico y conjuntamente con ello, la
produccion del labial en el Lip-Lab (la produccién sera realizada con una receta
previamente disefiada por el laboratorio), y una agencia o persona especialista en
marketing digital y desarrollo de redes. Asimismo, para la puesta en marcha y
desarrollo inicial del negocio, se buscara apoyo y asesoramiento de algun

referente del ambiente el cual de soporte al proyecto.

Magdalena (22 anos): Lic. en administracion de empresas con especializacion en
el area de marketing. Trabaja desde los 15 afios como maquilladora profesional,
por consiguiente es quien mas conocimiento posee acerca del uso del maquillaje
y del dafio que este puede producir. Ademas, desde el 2016 trabaja en la
Compainiia Estée Lauder en el area de marketing, lo cual le permite tener insights
del mercado y conocimiento, tanto de los niumeros, como de los proveedores con
los que se trabaja en la industria de la cosmética en el pais. Sera, ademas la
encargada de capacitar constantemente a las empleadas y mantener el negocio

alineado con las ultimas tendencias.

Victoria (22 afios): Lic. en administracion de empresas. Sera quien se encargue
de la parte administrativa del negocio (costos, presupuestos, descuentos, entre
otros). Siempre considerando alinear las prioridades de marketing con los

presupuestos de la marca.

Ambas dos se encargaran de manejar el contacto con el laboratorio. Magdalena,
por un lado, gracias a su conocimiento de los productos en el mercado, permitira
exigir una calidad comparable con marcas reconocidas desde hace afos. Victoria,
por otro lado, podra ofrecer el punto de vista de una clienta sin conocimiento
técnico en relacion al producto. Asi se obtendran dos opiniones diferentes durante

el proceso de desarrollo de los labiales.

55



El proceso de disefio sera organizado por ambas socias ya que ambas estan

capacitadas para lograr transmitir los objetivos de The MakeUp Lab.

Para poder llevar a cabo el proyecto se contara con usa serie de mentores los
cuales hagan de guia a la hora de tomat decisiones. Es importante reconocer que
se debe trabajar con gente que conozca tanto la industria de la cosmética, como
con gente que una vision comercial en el segmento de lujo. Si se tuviese que
elegir algun candidato ideal como mentor principal, se buscaria a una persona
que haya trabajado o trabaje actualmente en Nespresso. Ya que, en los locales
de esta marca, la experciencia e igual 0 aun mas importante que el prodcuto en

Si.

Empleadas: Seran quienes atiendan a las clientas por lo que sera fundamental
que ademas de habilidades interpersonales tenga conocimiento técnicos sobre los
productos. Por un lado, debera conocer los beneficios agregados del uso de los
productos debido a su materia prima natural. Asimismo, debera tener
conocimientos acerca del maquillaje para poder asistir funcionalmente a las
clientas. Por otro lado, debera estar capacitada en cuanto a la produccion del

maquillaje dado que sera quien brindara el servicio para el Lip Lab.

Por ultimo, se contratara a una asistente de marketing. Se buscara una persona la
cual tenga experiencia en el area digital, asi poder tener cubierto ese aspecto. Al
mismo tiempo se trabajara con una agencia , quien se encargara de dar apoyo en
temas de relaciones publicas. Es fundamental el impacto del marketing en la
publicidad del producto. Esto sera un punto clave para la insercion exitosa del

producto al mercado y su posterior crecimiento.
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Organigrama
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Aspectos legales

Existen diferentes espacios legales los cuales hay que cubrir para poder realizar
la implementacién, desarrollo y puesta en marcha del negocio. Primero, se debera
formar una Sociedad Andnima con fines comerciales. De esto modo, ademas de

tributar como S.A., los bienes personales de los duefios estan protegidos.

Segundo, la produccién y comercializacion de cosméticos esta regida por normas
estrictas dispuestas por la A.IN.M.A.T. (Asociacion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia médica). Estas se refieren a las condiciones de
fabricacion, los ingredientes permitidos, y los controles y pautas que se deben
seguir; se dividen en: habilitacion de establecimientos, buenas practicas de

fabricacion, cosmeto-vigilancia, productos cosméticos.

Por esta razon, laboratorio con el cual se trabaje debe estar aprobado por la
ANMAT tanto en su aspecto comercial como productivo. FACECOLOR S.A.,
laboratorio con el cual se piensa trabajar, se encuentra aprobado por la entidad y
ademas ofrece el servicio de registro de aprobacion de cada producto terminado y

de las materias primas que se requerira para la produccioén del Lip Lap en el local.

En tercer lugar, para poder realizar el Lip Lab en el local se requerian dos
habilitaciones. La primera sera una habilitacion comercial por la municipalidad
para poder realizar ventas en el local, dependiendo de la localidad los requisitos
son mas o0 menos exigentes. La segunda, se trata de una habilitacion de
produccion por la ANMAT. Este es un tema muy importante, ya que sin la
habilitacion, el proyecto pierde viabilidad. Sin ella no se podrian crear labiales en

el local, ya sea para las ediciones limitadas como para el Lip Lab.

En tanto la ANMAT interviene en la aprobacion de los procesos de fraccionado,
envasado y rotulado, en caso de ser necesario, el manejo de estos aspectos se
desarrollara en un espacio independiente del sector comercial que cuente con la
aprobacion de dicho organismo. Sin embargo, para que las calientas mantengan

la experiencia del desarrollo de un producto personalizado ambos espacios
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estaran conectados por un gran vidrio que permitird seguir viendo la elaboracion

del producto final.

Por otro lado, en Argentina, el régimen de patentamiento es muy estricto y las
patentes requieren de 3 requisitos fundamentales de invencion: producto o
servicio que tenga novedad mundial fundamental, aplicacion en la industria y el
avance del estado de la técnica. También existe una figura llamado “modelo de
utilidad”, que no requiere el avance en el estado de la técnica pero si la novedad
mundial; por estas razones, nuestro producto y servicio no podrian ser protegidos.

El Lip Lab es un servicio que ya existe en el exterior.

Sin embargo, para la proteccion de nuestro producto se puede utilizar la marca
registrada. Se puede lograr una marca atractiva, que logre captar la atencién y
diferencie nuestro producto en caso de que surja uno igual. Conjuntamente con
esto, si se puede registrar un envase especial, atractivo estéticamente, que lo

diferencie de los demas, sin posibilidad de copia.

Es importante que la empresa tenga un registro de marca, ya que, segun el
[.M.P.1. (Instituto Nacional de la Propiedad Industrial) a la empresa le permite

asegurarse de tener:

-El derecho de propiedad en todo el territorio Nacional.
-Derecho de exclusividad.

-Derecho a licenciar o franquiciar.

Del mismo modo, se registrara el dominio para la pagina web: (www.themake-
uplab.com), siendo ya revisado para asegurar su viabilidad. Al mismo tiempo, al
ser un tramite no muy costoso, se registraran otros dominios similares para evitar

que otras empresas usen alguno similar.
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Operaciones del Negocio

Para las operaciones del negocio se hara un desarrollo de distintos temas afines
al proyecto. Para empezar, como ya se dijo en el modelo de negocio, el local es
un factor primordial para en el éxito proyecto. El ambiente estd pensado para
capturar la atencién de nuestras clientes y hacer de su experiencia en el local lo
mas placentera posible. La idea es tener un local en Palermo ubicado en el polo
gastrondémico y comercial. Para ello se buscé locales en alquiler y se encontré un
espacio de 110m2. Esto posibilita tener un espacio abierto al publico y otro en
donde almacenar todos materiales de la empresa. El local esta ubicado en la calle
Honduras (Palermo - Capital Federal), rodeado de grandes marcas de ropa. El

mismo tiene un costo de alquiler de 60.000 pesos por mes.

En el local se requieren de una serie de facilidades para poder operar: caja
registradora, materiales, materia prima, refrigerante, etc (Ver anexo 21). Ademas,
el local requiere de un area de recepcion en donde las clientas pueden
acomodarse antes de ser atendidas. Luego habra un area en donde se realiza el
Lip Lap en una barra y se presenten las opciones para crear el labial. Se le pidié a
un arquitecto que realice un render de un posible disefio para el local (Ver Anexo
25).

En el local trabajaran las empleadas capacitadas para el desarrollo de los
labiales, las cuales seran capacitadas antes de comenzar para poder tener un
entrenamiento tanto comercial como sobre la produccién de los labiales. Ellas
seran las encargadas de mantener el local en buen estado al llegar y al retirarse
del local. A medida la marca crezca y pueda empezar a tener mas locales, y se
requieran mas empleadas, se armara una estructura de jerarquia con una

supervisora de tienda que sea quien tenga el control del local.

Para los empleados de The MakeUp Lab, el sueldo es fijo, por lo que podria
generar un estancamiento de las ventas. Para evitar que suceda esto, se creara
un programa de incentivos. Es decir, cada empleada cobrara su sueldo fijo, sin

embargo, tendran un estimado de ventas mensual. Esto implica que se les
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programa un monto al cual tienen que alcanzar. Si se logra el objetivo al 100% se
reciben un adicional, y si llegan al 150% del estimado se les da un bono aun
mayor. El estimado sera tanto en valores, como en unidades, las cuales seran
divididas en cantidad de labiales y de Lip Labs realizados. Todas estas metas
sumaran, a lo largo del tiempo una serie de “puntos” con los cuales la empresa
puede reconocer a sus empleados mas prometedores y al mismo tiempo las

empleadas reciben una serie de premios a cambio.

En relacion a la politica de control de inventario, la idea es que el laboratorio
brinde por mes una cantidad promedio programada de labiales mensuales. Es
decir, si se estima un promedio de ventas de 150 unidades de labiales, el
laboratorio producira para ese mes 180u. La cantidad sobrante se pide por un
tema preventivo, para poder abastecer a una posible demanda extra. De todos
modos, las cantidades pedidas variaran a medida de que pasen los meses y se
tenga un registro de las ventas a lo largo del tiempo. Sin embargo, para mantener
un inventario, se controlara cuantas unidades entran al local por mes. A medida
que los dias pasen se iran vendiendo los productos y luego, a fin de mes antes de
que entre el nuevo pedido, se volvera a ser un conteo para verificar que las

cantidades coincidan.

Como en un inicio los procesos seran mas bien manuales, con tablas de excel
propias, se reconoce que puede haber ciertos errores al principio hasta poder
encontrar la manera mas automatizada de hacerlo. La idea es no tener una
cantidad enorme de dinero detenida en mercaderia de exceso para no tener
dinero estancado y poder utilizarlo en brindar un servicio de mayor calidad a las

clientas.

Como se trata de labiales personalizados, la marca tendra la posibilidad de lanzar
ediciones especiales acordes a cada momento del afio para poder atraer a las
clientes con oportunidades unicas. Pero, en general, los labiales ya hechos seran

estandares y no habra una variacién por temporada.

Para la produccion de los labiales y de la materia prima se trabajara directamente
con un laboratorio que elabora productos de cosmética y de tocador en capital
federal: COSMETICA FACECOLOR S.A.. EIl laboratorio trabaja, desde su
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fundacién en 1990, con muchas otras marcas de cosmética del pais que muestran
tener productos de calidad. Luego de unos afos se fusioné con COSART S.A.
para brindar una solucion integral en la produccion de cosmética. Ellos mismos
seran los que produzcan la materia prima necesaria para poder brindar el servicio
del Lip Lab. En relacion al envasado el propio laboratorio es quien se encarga de
€so0, pero uno puede realizar el disefo previamente con ellos para acomodarlo a
las necesidades de la marca. Al mismo tiempo, la sociedad tiene, como parte de
los servicios, el proceso de aprobacién de la ANMAT. Esto facilita a The MakeUp
Lab ya que, al tener esto terceirizado, no deben encargarse de temas regulatorios

y lo deja en manos de una empresa que lo hace hace mas de veinte anos.

De todos modos, para poder entregar los productos realizados en el Lip Lab, a
pesar de que la materia prima esté realizada por el mismo laboratorio con sus
aprobaciones de la ANMAT, se requiere de otra aprobacion para el “armado” del
labial en el local. Si bien sélo se trata de mezclar los materiales y envasarlos, la
entidad gubernamental obliga a tener una aprobacion para la entrega de los

productos.
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Plan de Implementacion

Implementacion

A continuacion se detallara con un grafico de Gantt con las tareas y actividades

previstas para la puesta en marcha del proyecto.

The Makeup Lab \ \ \ \ |

Puesta en Marcha ™ ' ' l '
Apertura del Local Apertura del Local

T
Venta online Venta online

Aspectos finales
Limpieza del Local
Acondicionamiento del Local

Limpleza

Acondic|

LOCAL I 1
Busqueda del Local Comercial (e
Seleccién y Alquiler del Local b 4|
Disefio y Layout Disefioy ayout |
Refacciones Varias [Refacclones Varas

Habilitacién Comercial Rabiiaeitn ComercaT 1

Habilitaciéon ANMAT Ha AN

Empleados I 1
Contratacién de empleada/as del Local [Contrata;
Capacitacién a empleado/os del local Capacity

Desarrollo del producto I 1

Busqueda y eleccién del laboratorio [P

Desarrollo del producto

Produccién de Labiales terminados )"“;""“'5
Produccién de materiales para Lip Lab
Entrega de los productos

[Desarrolio del producto

Produccd|
’ i

[

Dentro de las primeras etapas se necesitara buscar un lugar comercial el cual se
tenga espacio tanto la venta de Lip Lab, como para la produccion de ediciones
limitadas que lanza la marca. Esto es asi ya que, como se menciond
anteriormente, existirdn ediciones limitadas con famosos y ademas, los labiales
que se creen de mas en el Lip Lab podran ser vendidos como unicos. Idealmente
en la localidad de Palermo, ya que se considera un lugar con transito y gente que

va dispuesta a comprar.

En forma paralela, para ir acelerando el proceso, se buscara a un laboratorio
especializado en cosmética. En el pais existen varios, se encontr6 uno muy
prometedora para trabajar, pero es importante conocer algunos otros para
asegurarse la mejor eleccién. Estos laboratorios deberian brindar el servicio de
aprobacion de la ANMAT, de todos modos, hay muchos laboratorios ya

aprobados por la entidad con la que se puede trabajar.
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Una vez elegido, se desarrollara la férmula perfecta de los labiales para luego,
junto con la compra del resto de los materiales, empiece la produccién. Este
proceso puede tardar alrededor de tres meses, ya que para cada formula se debe
testear durante un tiempo para asegurarse la perfeccién del producto final. Una
vez conseguido esto el proceso de produccion de labiales es relativamente facil
en comparacion con otros productos de cosmética. En términos generales,
primero se derriten por separado los ingredientes. Luego, se mezclan para
homogeneizarla mientras se agregan otros ingredientes. Por ultimo, ya con la
mezcla liquida, se puede depositar en los contenedores y esperar a que se
sequen para luego ser empaquetados. Dependiendo del tamaino de laboratorio es
que varia la unidades producidas, pero en términos generales, los labiales pueden
ser producidos o de forma auténoma, haciendo 2500 unidades por hora, o si es

manual 150 por hora (de un solo color).

En los primeros meses, al no buscar vender mas de 300 labiales mensuales, se
considera que los lotes de produccion inicial seran chicos. Por lo que, una vez

desarrollada la férmula, el tiempo de produccion es relativamente corto.

El desarrollo de nuevos colores, una vez determinada la férmula es bastante
automatica. Es por eso que no se calcula demasiado tiempo si se desean

incorporar nuevos tonos.

De forma paralela, se tendran que realizar varios acondicionamientos y
refacciones al local, para que se encuentre en estado para poder abrirlo al
publico, y para que esté habilitado para la produccion. En relacion a los temas
legales, requeriran de dos grandes procesos. Por un lado, la Habilitacién de
Actividades Comerciales: proceso el cual fue simplificado permitiendo que los
tiempos, desde la peticion hasta el otorgamiento del permiso, se acorten (Buenos
Aires Ciudad, 2016). Por otro lado, se requiere de la aprobacion de la ANMAT,

para la produccion de los productos del Lip Lab.

Se cree que es importante que antes de la apertura del local, el empleado/s que
esté en el local, reciba una capacitacién en relacion a la materia prima utilizada
para que pueda conocer los beneficios y transmitirlos a las clientas. Ademas

deben estar capacitado para poder implementar el Lip Lap, en tanto a las
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cuestiones técnicas como a las habilidades interpersonales y comerciales.Este
proceso va a estar a cargo, para las cuestiones técnicas del armado de los
labiales, del laboratorio. Y de las habilidades interpersonales y comerciales,
dentro de las cuales las empleadas deberian entender teorias basicas del
maquillaje para poder recomendar a las clientas, estaria a cargo de Magdalena
Galarce, fundadora de The MakeUp Lab.

En algun futuro, The MakeUp Lab puede empezar a vender los labiales ya
terminados online. El proceso para la venta de e-commerce, gracias a la cantidad

de plataformas que existen, simplifica los procesos y abarata mucho los costos .
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Riesgos y estrategias de salida

El proyecto podria enfrentarse con algunos riesgos durante su desarrollo:
i) Riesgos de produccion:

No contar con materias primas de la calidad buscada podria afectar en la
produccion de los labiales y por lo tanto en la imagen de la marca. Para
contrarrestar este riesgo se debera trabajar con controles de calidad estrictos y

con proveedores certificados.
i) Riesgos de comercialiacion:

Por un lado, actualmente es poca la concientizacion que existe sobre el uso del
maquillaje natural. Es por ello que si el cliente no identifica el diferencial de
nuestro producto, no estara dispuesto a pagar mas que por el maquillaje que ya
utiliza. Sera necesario entonces que las campanas de marketing sean efectivas
para educar al cliente en cuanto a los beneficios de este producto. Y asi, percibir

el valor y estar dispuestos a pagar mas.

Por otro lado, otro riesgo seria que la experiencia de ir a crear tu propio labial se
limite a vivirlo solo una vez. Esto generaria una baja en las ventas del Lip Lab.
Para ellos es sumamente importante una compafia de marketing tanto para,
seducir a las clientes ya existentes a volver, como para atraer a nuevas clientes.
Asi poder asegurarse un flujo continuo de clientes que posibiliten los niveles de

venta requeridos.

Las barreras de entrada son medias, ya que si bien muchas empresas pueden
imitar el modelo de negocios, la forma en que uno habilita el local debe hacerse
de forma estratégica para asegurase su aprobacion. Los procesos en el desarrollo
de una linea de cosmeética llevan cierto tiempo, por lo que, si la The MakeUp Lab
ya esta insertado en el mercado, tiene un leverage de ser el primero en haber
entrado. Ese beneficio hay que mantenerlo a lo largo del tiempo, haciendo lucir a

cualquier posible competidor como el segundo en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1

Identifiable
Demographics
Psychographics
Trends
Macro market
Target market
Window of opportunity
Market structure
Market size
How many
Demand
Market growth
Rate
Price/Frequency/Value
Price
Frequency
Value
Operating expenses
Net Income Margin
Volume
Distribution
Where are you in the value
chain?
Competition
Market structure
Nurnber of direct competitors
Number of indirect compstitors
Number of substitutes
Stealth compstitors
Stength of Competitors
Key success factors
Relative position
Vendors
Relative power
Gross margins they control in
the value chain
Government
Regulation
Taxes
Global environment
Customers
Gompetition
Vendors

PTA

Clearly defined and focused .

Clearly defined and focused

Multiple and converging
Multiple and converging

Opening
Emerging/fragmented

PTA
Greater than supply

20% or greater

GM > 40%
Often and repeated

~ Fully reflected in price

Low and variable
>10%

Very high

High margin, high power

Emerging
Few

Few

Few
Unlikely
Weak

Strong

Weak
Low

Low
Low

interested and accessible
Nonexistent or weak
Eager

STA
Fuzzy definition and unfocused
Fuzzy definition and unfocused

Few and disparate
Few and disparate
Closing
Mature/decline

STA
Less than supply

Less than 20%

GM < 40%

One time
Penetration pricing
Large and fixed
<10%

Moderate

Low margin, low power

Mature
Many
Many
Many
Likely
Strong

Weak

Strong

“High

High
High

Not interested or accessible
Existing and strong
Unavailable
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Anexo 2

Crecimiento
Mercado +61%
Clinique +88%
MAC +105%
Lancome +25%

Fuente: Nielsen Scantrack
188 Categorias de Productos
Total Nacional Agosto 2016

Anexo 3

Vi Vol - Total M illajes YTD 15 YTD 16 Variacion % vs mismo per. Ao
anterior

4.939 4.956

YID1s YD 16 Ene 16 Feb 16 Mar 16* Abr 16 May 16 Jun 16* Jul 16 Ago 16

Ventas Valores- Total Maquillajes YTD 15 vs. YTD 16 ‘ Variacion % vs mismo per. Aho
anterior

489.591

56,9 55, 57,5 60,2
41,5 42,8 43,6

325.642

43.746 44.457 ©6.605 56397 59.365 78.583 74.086  66.352

YTD1s YTD 16 Ene 16 Feb 16 Mar 16* Abr 16 May 16 Jun 16* il 16 Ago 16

Fuente: Scantrack Farmacias + Perfumerias GBA - Agosto 2016



Anexo 4

the influence of customer experience literature through bibliometric analysis.
2017

Fuente: Hélder Ferreira y Aurora A.C. Teixeira . (Enero 2013). 'Welcome to the experience economy’: assessing
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Anexo 5

EXPERIENCE BUSINESSES: ADMISSIONS THEN AND NOW

Growth in total tickets sold to
beer festivals & events,
——— concerts & music festivals
and themed runs (i.e., color
runs and costume races)

Data: Eventbrite 2011-2013.

Anexo 6

AMERICANS ARE BUYING EXPERIENCES Millennials command

over $1 trillion in spend

Admissions to live events: music concerts, performing arts, sporting events.

05

Millennials enter

045 the workforce

04 First Millennials
are born

035

03

025

Percentage of total consumer spend

02
1970 1980 1990 2000 2010

Data: U.S. Department of Commerce, Bureau of Economic Analysis.
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Anexo 7

Ejemplos de “Experience Economy”

En el siguiente apartado se desarrollaran una serie de ejemplos que demuestran
como distintos negocios, independiente de la industria en la que se encuentren,
buscan hacer a la experiencia parte del producto como valor agregado para el

cliente.

Ya desde hace bastante tiempo, Burger King reconocié que el el simple hecho de
que el cliente pueda decidir con qué armar su hamburguesa no solo ayudaba a
los clientes en relaciéon a los gustos personales de cada uno, si no que también
mejoraba la experiencia del consumidor haciéndolo mas parte del proceso de

produccion.

En la industria textil, Nike implementd hace algunos afos, en su tienda online, la
posibilidad de que cada cliente arme sus zapatillas a medida. Probando modelos,
combinacion de colores, zuelas. La web esta disefiada para que el cliente pueda
probar infinitas cantidades hasta que encuentre la adecuada para él. Sin
considerar, que el disefio simple de la pagina ya forma parte de la experiencia. El
hecho de que cada cliente personalice sus zapatillas es un ejemplo mas del

control que tienen los consumidores.

Otra forma de permitir que los consumidores formen parte de la empresa en el
desarrollo de los productos, mediante una forma mas masiva, es como lo hace
PepsiCo con sus papas fritas Lays. Lanzan campafas con las cuales impulsan a
los consumidores a crear nuevos sabores de papas, para luego de ser votados

por el publico, ser puestos a la venta por un tiempo determinado.

Lo mismo hace LEGO: en su web permite subir las creaciones de sus clientes, si
llegan a los diez mil votos, la empresa los empieza a evaluar para, si cumple
ciertas condiciones, armar un set con todas esas piezas y ponerlo a la venta. Esta
es una forma econdémica y sencilla de atraer a los consumidores y generar una
relacion con la empresa la cual, en el largo plazo, se refleja en la fidelidad del

cliente.
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Considerando empresas las cuales su negocio se basa mayormente en la
experiencia del consumidor, mas que en el producto final, encontramos a The
Wine Foundry. Esta es una empresa en donde los clientes pueden crear su propio
vino. Se comienza recorriendo el vifiedo para elegir la uva que busca cada una.
Luego, se selecciona, aplasta y fermenta la fruta. En tercer lugar, trabajando con
el equipo especializado, se dan los toques finales al sabor del vino en funcién a
los gustos de cada uno. Mientras, junto al equipo de disefo, se decide la botella,
la etiqueta y la corcho para, finalmente, poder arrancar con el proceso de
embotellado. Todos estos pasos hacen que la experiencia del consumidor tenga
mucho mayor peso que el producto final. Los vinos que luego se lleven, tendran,

en la memoria del consumidor, un peso mas emocional que material.

Otra empresa, ahora en relacién a la industria de la cosmética, es Armachology
(http://perfumeevent.com). Esta empresa cuenta con un servicio denominado “The
Perfume Bar” en donde cada cliente puede crear su propia fragancia,
comenzando con el aroma base, luego se eligen las notas (lo primero que se
siente cuando se huele la fragancia terminada), luego se selecciona el tamano y
el packaging para poder llevarse el producto terminado. Este es un negocio, al
igual que los otros, que busca capturar a los clientes mediante la experiencia y el
Jounrey del cliente a lo largo de la compra. No se trata de generar una buena

experiencia trabajando en todos los puntos de contacto con el cliente.

Considerando el crecimiento del mercado y las tendencias hacia una economia de
experiencias se reconoce un entorno propicio para el desarrollo de una linea de

maquillaje natural con un servicio denominado Lip Lab.
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Anexo 8

L

L% e 9.9% 20.4% AN nex M e

5. 9% 6%

llllllllltll

NELS Ago'is Sepis Oct'ss Nov'is D1S Eae'16

“Ms “rs aLen

129 ™

May'16 'l gL

Variaciones % vs igual mismo mes ano anterior

B Consumo B Facturacion

Fuente: Nielsen Scantrack - 188 Categorias de Productos - Total Nacional Agosto 2016

Anexo 9

Industria de Cosmética

Global

Lujo Alto

Consumo ; :
Ej: -Estee

Masivo L aude
Ej: -L'Oreal CBJ.(, sl
-Maybelline ~LIor

Lujo Medio
t_ \41‘/\ (u,
-Bobbi Brown

Fuente: elaboracién propia

Marcas
propias
Ej: -Regina
-Mabby

Marcas

a natural
-MIES
-Welada
-Anamé

L1
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Anexo 10

pgmentation: % share, by value, 2013

B Face make-up [l Eye make-up Lip make-up [JNail make-up

128%

24.6%

28.3%

SOURCE: MARKETLINE

MARKETLINE

MODELO DENEGOCIO._ .........

SOCI0S CLAVE PROPUESTA DE VALOR

D 7/ [EEO
LOCAL CON ATENCION
COSMETICA 100% NATURAL PERSONALIZADA
PROVEEDORES:
-MATERMA PRIMA DE ALTA ATENCIGN PERSONALIZADA PLATAFORMA ONLINE

CALIDAD

RECURSOS / LIP-LAB
HoveNSRIEUBLE || @ CANALES @

MATERIA PRIMA:
PACKABING RECICLABLE COMUNICACIGN:
| wwoces || [t | IEETIITTOCY || cowmoon:

~CALIDAD SUPERIOR

m CALIDAD SUPERIOR
EQUIP COMERCIAL

ESTRUCTURA DE COSTOS {F FUENTE DE INGRESOS
L e e T

SEGMENTO DE CLIENTES

fiq

MUJERES ENTRE 18-35 ANOS
NIVEL SOCIOECONOMICO
MEDIVALTO
MILLENKLS

| TRENDSETTER
ESTILO DE VIDA SALUDABLE

e | g—
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Anexo 12

PESO SEGMENTOS (VOLUMEN)

YTD15 YTD16 Enel6 Feb16 Mar16® Abr16 May15 Jun16® Jull6 Agol6

BABCS B OCs WROSIRO Wuding

Fuente: Scantrack Farmacias + Perfumerias GBA - Agosto 2016

Var. % Vtas Vol Segmentos YTD 15vs YTD 16

 Leios 104

Fuente: Scantrack Farmacas + Perfumeras GBA - Agosto 2016
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Anexo 13

Produccién Propia con fuentes confidenciales
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Anexo 14

Produccién Propia con fuentes confidenciales
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Anexo 15

MAC en el mercado

marzo 2017 unidades

Labios 54 %

Ojos 43 %

Rostro 65 %

Unas 5%
MAC en el mercado

marzo 2017 S

Labios 52%%

Ojos 39%%

Rostro 54%%

Unas 4%%

Anexo 16

Perfil

a) Mujer: 100%

b) Rango de edad

a. 15-18:1,5%

19-25: 74%
25-30: 7,5%
30-35: 4%
35-40: 2,3%
40-50: 1,2%

g. 50 0mas:9,5%
c¢) Ocupacién:

a. Universitario: 65%

b. Profesional: 27,5%

c. Otro: 7,5
d) Percibe ingresos propios?

SI: 61%
NO: 39%
Rango de salario:

a. 2000-5000: 13%
5000-8000: 12%
8000-12000: 9%
12000-16000: 7%
16000-22000: 8%
22000-30000: 4%
30000 o mas: 8%
No percibe: 39%
e) Mantiene a alguien?

SI: 8%
NO: 92%

o NN

Sm P anp
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f) Viaja al exterior?
Con cuanta frecuencia(por afio):

a. NO:19%

b. 1-2:74%

c. 3-4:6%

d. Somas: 1%

g) Donde vive?
a. Buenos Aires:

b. CABA:
c. Otra provincia:
d. Exterior:
h) Realiza compras por internet?
SI: 67%
NO: 33%

i) Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
Facebook: 26%

Instagram: 63%

Twitter: 1%

Snapchat: 5%

Otra: 5%

1. Compras algun producto de cosmética?
SI: 88%
NO:12%

2. Qué compras? (Especificar un orden)
1-Cremas
2 - Labiales
3 - Mdscara de pestafias
4 — Esmalte de uiias
5 —Sombras

3. Donde?
Argentina: 31%
Exterior: 14%
Ambos: 55%

4. Que marcas compra con mas frecuencia? (Especificar un orden)
1-MAC
2 - Maybelline
3 - Revilon
4 - ’oreal
S - Clinique
6 - Regina
7 - Mabby Autino
8 - Bobbi Brown

5. Site compras un Labial que marca elegis?
1-MAC
3 - Maybelline
3 - Revion
4 - otros



10.

11.

12.

13.

Cuantos labiales tenés?

a. 1: 14%

b. 2-4:40%

c. 4-6:26%

d. 7 omas:20%

Seguis la moda de los labiales? (colores, texturas, etc.)
Sl: 50%
NO: 50%

Te interesaria que cuando te compres un labial te asesoren sobre cual va mejor con
vos?(Ej.: El rojo perfecto para tu color de piel?

Sl: 80%

NO: 20%

Te interesaria vivir la experiencia de crear tu propio labial, junto a un experto y
personalizado? (Formar el color, definir acabado, textura y fragancia)
SI: 70%
NO: 30%
Cuanto estarias dispuesta a pagar por esto?
a. 0-250:18%
b. 250 -450: 14%
c. 450 -600: 38%
d. 600 o mas: 30%

Pagarias $150 mas si se realizara con materia prima 100% natural(beneficios
diferenciales para tu piel)?

Sl: 66%

NO: 34%

Te llama la atencién las marcas que estan involucradas con el cuidado del medio
ambiente?

SI: 72%

NO: 28%

Te divertiria realizar un evento (cumpleafios, aniversario, corporativo) donde cada
una cree su propio labial?

Sl: 60%

NO: 40%
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Anexo 17

Poblacién Total Arg. 40.117.096
Mujeres 22.593.330
15 - 64 afios 14.135.603
16 - 40 afios 7.350.514

100%
56%

33%

Mujeres que habitan en

CABA 1.780.470
GBA 5.100.379
Total 6.880.849

# Mujeres entre 16-40 afios que

habitan GBA yCABA 2.238.615
# de clientas objetivo poblacién

(Mujeres / 16-40 / CABA y GBA / clase

media-alta) 537.268
24% de la pob.

Clase media-Alta/Alta Total

Clase media-Alta/Alta - Mujeres 5.422.399

Clase media-Alta/Alta - entre 16 y 40

afios 1.764.123

# de mujeres que compran a
marcas propias

145.062

DEMANDA ESTIMADA

3.989

Facturacion industria cosmética
Argentina 100%
Magquillaje 31%

$32.000.000
$9.920.000

Share de mercado marcas propias
segmento labios - Agosto 2016 26,70%
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Anexo 18

1. Pre-awareness

2. Awareness

Purchase intent trigger

3. Research & familiarity

4. Opinion & short-list

5. Consideration

6. Purchase

7. Brand ambassador or saboteur

8. Repurchase intent

Defection

Copyright marketing-made-simple.com



Anexo 19
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Anexo 20

Monto: 2.000.000,00|Pesos Interés anual: 30,00% | TEA
Cuotas: 18| mensuales Interés Men: 2,21%|TEM
Sistema: Francés Gracia de capital: meses
Cuotas Capital Interés importe de Saldo IVA sobre importe
Cuota intereses |total a pagar
Saldo Inicial 2.000.000,00
1 91.676,34  44.208,90 [ 135.885,24 1.908.323,66 - 135.885,24
2 9370279 42.182,45 [ 135.885,24 1.814.620,87 - 135.885,24
3 9577404  40.111,20 [ 135.885,24 1.718.846,83 - 135.885,24
4 97.891,07 37.994,16 [ 135.885,24 1.620.955,76 - 135.885,24
5/ 100.054,90 35.830,34 [ 135.885,24 1.520.900,86 - 135.885,24
6/ 102.266,56 33.618,68 [ 135.885,24 1.418.634,30 - 135.885,24
7 104527,11  31.358,13 [ 135.885,24 1.314.107,19 - 135.885,24
8/ 106.837,62  29.047,62 [ 135.885,24 1.207.269,57 - 135.885,24
9 109.199,21  26.686,03 [ 135.885,24 1.098.070,37 - 135.885,24
10 111.613,00 24.272,24 [ 135.885,24 986.457,37 - 135.885,24
11 114.080,14  21.805,10 [ 135.885,24 872.377,23 - 135.885,24
12 116.601,82  19.283,42 [ 135.885,24 755.775,41 - 135.885,24
13 119.179,24  16.706,00 [ 135.885,24 636.596,17 - 135.885,24
14 121.813,63  14.071,61 [ 135.885,24 514.782,55 - 135.885,24
15[ 124.506,25  11.378,99 [ 135.885,24 390.276,29 - 135.885,24
16 127.258,39 8.626,84 [ 135.885,24 263.017,90 - 135.885,24
17  130.071,37 5.813,87 [ 135.885,24 132.946,53 - 135.885,24
18] 132.946,53 2.938,71 [ 135.885,24 0,00 - 135.885,24
Anexo 21
Detalle de Inversiones Vida Util
en Bienes de Uso Monto en Afos
1 [Microondas $20.000 6
2 |Anti-griddle freeze $64.000 10
3 |Dispenser agua x3 $3.500 3
4 |Nespresso $4.000 6
5 |Molde labiales (6 espacios) x 2 $6.000 4
6 [Molde labiales (12 espacios) x 2 $6.500 4
7 | Formula laboratorio $300.000 5
8 |Restauracién Local y decoracion $640.000 5
9 |Computadora e Impresora $22.000 5
10| Plataforma online $15.000 5
11 | Constitucién sociedad $25.000 10
12| Habilitacion local $7.000 5
13 |Camparia publicitaria $150.000
14 |Capacitacién $80.000
15| Registro de marca $10.000 3
Total Inversion en Bienes de Uso $1.353.000
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Anexo 22

Gastos de Produccion Ano 1 ARo 2 Aho 3 ARo 4 ARo 5
Materias Primas e Insumos $61.200 $769.726 $854.680 $925.164| $1.010.118
Mano de Obra $0 $0 $0 $0 $0
Cargas Sociales $0 $0 $0 $0 $0
Electricidad y Gas $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $18.000
Mantenimiento $1.100 $1.100 $1.100 $1.100 $1.100
Seguros $6.600 $6.600 $6.600 $8.600 $6.600
alquiler $660.000 $660.000 $660.000 $660.000 $660.000
Limpieza $24.000 $24.000 $24.000 $24.000 $24.000
ﬁgua $30.000 $30.000 $30.000 $30.000 $30.000
Amortizacion Bienes de Uso $103.093 $103.093 $103.093 $103.093 $103.093

Total Gastos de Produccién $906.993( $1.615.519| $1.700.473| $1.770.957| $1.855.911
Otros Gastos Afo 1 ARo 2 Ao 3 Ano 4 Afoc5 |

Sueldos de Administracién $0
Sueldos Comerciales $318.720 $350.592 $385.651 $424.216 $466.638
Cargas Sociales $65.280 $71.808 $78.989 $86.888 $95.576
Publicidad $924.000 $792.000 $792.000 $792.000 $792.000
Fletes $0 $0 $0 $0 $0

Impuestos y tasas $0
Materiales de muestra y prueba $5.160 $5.160 $5.160 $5.160 $5.160
Herramientas de trabajo $8.220 $9.000 $9.000 $9.000 $9.000
Extras $42.000 $42.000 $42.000 $42.000 $42.000

$0
Total Gastos de Produccién $1.363.380| $1.270.560| $1.312.800| $1.359.264| $1.410.374

GASTOS VARIABLES
$103.200
GASTOS FIUOS
$2.167.173
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Anexo 23

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 3.050.900 3.932.000 4.169.500 4.353.600 4.723.200
Costo de Ventas 61.200 825.740 880.645 925.164 1.010.118
Utilidad Bruta 2.989.700 3.106.260 3.288.855 3.428.436 3.713.082
Gastos de produccioén Fijos 948.058 948.058 948.058 948.058 948.058
Sueldos de Administracion 0 0 of 0 0
Sueldos Comerciales 318.720 350.592 385.651 424.216 466.638
Cargas Sociales 65.280 71.808 78.989 86.888 95.576
Publicidad 924.000 792.000 792.000 792.000 792.000
Fletes 0 0 0 0 0
Impuestos y tasas 0 0 0 0 0
Materiales de muestra y prueba 5.160 5.160 5.160 5.160 5.160
Herramientas de trabajo 8.220 9.000 9.000 9.000 9.000
Extras 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000
0 0 of 0 0

Total Otros Gastos 2.311.438 2.218.618 2.260.858 2.307.322 2.358.433
Utilidad Antes de Intereses e 678.262 887.642 1.027.997 1.121.114 1.354.649|
Impuestos
Intereses 367.115 78.819 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 311.147 808.822 1.027.997 1.121.114 1.354.649
Impuesto a las Ganancias 108.901 283.088 359.799 392.390 474127
Utilidad Después de Impuestos 202.245 525.734 668.198 728.724 880.522
Tasa de Impuesto a las ganancias 35,00%
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Anexo 24

Equilibrio Unidades  3.427
Equilibrio en Pesos $2.733.384

Punto de Equilibrio Econémico

4.500.000

4.000.000 /
3.500.000 —

3.000.000 ——

2.500.000 1

2800.000 //
18800.000 —

1.000.000

500.000
0 - - - - -
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000
Unidades
~=\entas ~®Costo Total Costo Fijo
Precio Promedio 797620915
Costo Var. Promedio 16
Contribucién Marginal 781,620815
Costo Fijo 2.678.553
Equilibrio Unidades 3.427
Equilibrio en Pesos $2.733.384
Unidades 0 1.713 3.427 5.140
Ventas 0 1.366.692 2.733.384 4.100.076
Costo Total 2.678.553 2.705.969 2.733.384 2.760.799
Costo Fijo 2.678.553 2.678.553 2.678.553 2.678.553
Tasa de Ganancia Requerida 40%
Flujo del Proyecto Ao 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Aﬂo_4 Ano 5

Ingresos por Ventas 3.050.900 3.932.000| 4.169.500| 4.353.600( 4.723.200
Egresos Operativos 2.709.066) 2.947.901 3.219.233 3.386.927 3.555.582

341.835 984.099 950.267 966.673 1.167.618
Inversién -1.353.000 Valor

Residual

Flujo del Proyecto -1.353.000 341.835 984.099 950.267 966.673 1.167.618] 2.919.045
Tasa Interna de Retorno 56,5%
Valor Actual Neto $ 595.978
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Anexo 25
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