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INTRODUCCION

The Chemist Look es una empresa de cosméticos que nace en Uruguay en el
aflo 2015 de la mano de Florencia Jinchuk. Florencia estudio durante cuatro
afios en Dickinson College en Pensilvania, Estados Unidos. Alli se recibio de
Bachelor of Science para luego realizar un posgrado en quimica cosmética
especializandose en fisiologia de la piel y formulaciéon antiage.

De vuelta en su pais y sin saber como enfocar sus estudios creé un blog cuyo
objetivo era “desmitificar” el mundo de la cosmética mientras trabajaba en la
empresa familiar, pero rapidamente gracias a sus recomendaciones basadas
exclusivamente en férmulas quimicas comenz6 a armarse una comunidad

alrededor de ese blog que Florencia llamo6 The Chemist Look.

El principal inconveniente que encontré en el intercambio con la comunidad fue
que se encontraba recomendando productos y composiciones que no se
conseguian en el mercado, ya que mientras en Estados Unidos existe la

posibilidad de comprar los activos y mezclarlos, en Uruguay no funciona igual.

Fue debido a este inconveniente que nacio la idea del negocio impulsado por
satisfacer la necesidad de un publico que ya existia e interactuaba
constantemente. El lanzamiento de la marca fue con una preventa de los

productos mas pedidos como los exfoliantes quimicos y la vitamina-c.

Actualmente el negocio viene creciendo de manera exponencial a través de la
venta online sin perder la esencia inicial de ser un blog que busca “educar” a
sus consumidores y mantenerlos actualizados acerca de las ultimas novedades

de la industria.

A fines del afio 2018 la empresa se instal6 en Argentina y planea hacer lo
mismo en Chile para el dltimo trimestre del afio 2019.

Considero interesante realizar un plan de marketing para dicho lanzamiento
teniendo en cuenta que es fundamental investigar acerca de la competencia y
las diferencias que existen entre los consumidores, sus exigencias vy

valoraciones.



El principal desafio de realizar mi trabajo final acerca del lanzamiento de una
empresa en el extranjero se encuentra a la hora de obtener informacion de otro
pais. A su vez, deberé trabajar de manera analitica y no realizar supuestos de
consumo basandome en lo conocido, debido a que el consumidor Chileno
difiere mas que el Argentino y Uruguayo quienes tienen mas caracteristicas en

comun.

Destaco varias motivaciones que me impulsan para realizar este trabajo. En
primera medida me resulta interesante y desafiante profesionalizar de algun
modo el proceso de expansion de una empresa que en poco mas de 3 afios ya
se encuentra en tres paises diferentes. Por otro lado, considero que en caso de
ser exitosa la investigacion, este trabajo me impulsara en lo profesional ya que
obtendria conocimiento significativo para implementar dicho plan con mayor
confianza y respaldo. Por dltimo pero no menos importante, me parece que
lograr combinar mi desempefio profesional y lo aprendido durante el tiempo de

la maestria es una excelente manera de culminar esta etapa académica.



RESUMEN EJECUTIVO

En este ultimo tiempo, el mundo comercial ha cambiado considerablemente

impulsado por dos fuerzas como son la tecnologia y los consumidores.

Con la generacién Z aparecen aspectos como la inclusion, la transparencia, el
consumo con propésito y la abundancia de conocimiento que son excluyentes
al momento de decidir en donde comprar. A este hecho se le suma el avance
de las nuevas tecnologias moviles y el auge de las plataformas tecnoldgicas

como canales de venta.

En este contexto nace la empresa The Chemist Look en el afio 2015 de la
mano de Florencia Jinchuk como resultado de la demanda de una comunidad
formada por su blog que buscaba desmitificar el mundo de la cosmética. Es a
raiz de esto que la empresa tiene como objetivo acercar a los consumidores las
mas eficientes formulaciones quimicas innovando constantemente e
incorporando los activos mas recientes que ofrece el mercado. Desde ese
entonces, The Chemist Look ha crecido en Uruguay, su pais de origen e

insertado en el mercado Argentino a fines del afio 2018.

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar el plan de marketing para el
lanzamiento de la empresa en Chile. Este plan estara destinado a mujeres de
25 afos en adelante, residentes en Chile, especialmente en la region
metropolitana de Santiago de Chile, pertenecientes a un NSE alto y medio alto,

gue cuenten con internet y estén bancarizadas.

Considerando el ecosistema competitivo actual, The Chemist Look se
diferencia por ser una empresa independiente con un modelo de e-commerce,
brindando una plataforma customer centric con foco en el disefio y la
usabilidad, atencion personalizada los siete dias de la semana ofreciendo

diferentes alternativas de pago y financiacion.

Los principales objetivos del plan de marketing se dividen en tres categorias:
branding, captacién de clientes y ventas. Para el cumplimiento de los objetivos

se proponen las siguientes metas:



1) Impactar al 30% (279.000) del publico objetivo (820.000) en un periodo
de 3 afnos.

2) Lograr que el 3% (8370) del publico impactado compre por primera vez
en el mismo periodo-

3) Fidelizar al 50% (4185) de los clientes que compran por primera vez en

un periodo de 3 afios.

Desde el punto de vista econémico, para poder instalarse en Chile, la empresa
dispondra de una inversion inicial de USD 50.000 compuesta por registro de
productos (USD 13.500), primera importacion (USD 25.000) y tramites legales y
contables (USD 7.000). El proyecto fue valuado considerando un escenario
conservador resultando en un VAN positivo de USD 583,926.49 que permite
recuperar con amplitud el capital invertido y generar un excedente monetario.
Adicionalmente, la TIR del 347% resulta mayor al rendimiento exigido, lo que

confirma la viabilidad del proyecto.



MARCO TEORICO

El mundo del retail y el consumidor de hoy

El mundo del retail se estd moviendo a velocidades supersonicas. Sin
embargo, contrariamente a lo que solemos pensar, no es la tecnologia la

principal generadora de este movimiento sino los consumidores.

Esto se debe principalmente a la aparicion de la generacion Z, una generacion
culturalmente agil, extremadamente autodidacta e inclusiva que cuestiona y

empuja hacia sociedades mas colaborativas y conscientes.

Esta generacion incluye a los nacidos entre los afios 1998 y 2016 y un estudio
realizado por OC&C Strategy Consultants estima que representaran alrededor
del 33% de la sociedad de consumo mundial en menos de una década.

De acuerdo con Carla Buzasi, Managing Director de WGSN (World’s Global
Style Network Magazine), esta generacion esta creciendo en un mundo “figital”
(fisico y digital) en dénde se encuentran pivoteando constantemente entre la
evolucion digital y la vida real. Es esta realidad paralela la que define su
existencia como consumidores y las marcas que logren captar y entender sus

necesidades son las que lograran alcanzar el éxito.

Para conocer a estos nuevos consumidores “figitales” hay que tener en cuenta

distintos aspectos:

Inclusién: La generacion Z promueve el cambio hacia una vision cultural mas
inclusiva exigiendo a los retailers a considerar las distintas caracteristicas y
habilidades de los individuos. Este movimiento se promueve también a través
de las redes sociales con la existencia de influencers tales como
@aaron___philip y @joannedion__que trabajan para lograr una mayor
aceptacion y desafian constantemente los estandares de belleza. Su objetivo
es fomentar a sus comunidades a que se acepten como son y superen esos
obstaculos que seguramente les haya impedido manifestarse en algun plano de
su vida. Gracias a estos movimientos y muchos otros, las marcas de belleza
han entendido el mensaje, ampliando sus lineas y revisado su comunicacion en

muchos casos. Por ejemplo, en Junio de 2018 la marca ASOS anuncié el



desuso del término “beauty” dentro de su web y publicidades para reemplazarlo
por el de “face + body” para una mayor inclusion en cuanto al género. Por fuera
del mundo digital, Sephora también se unié a este cambio y en el 2018
comenzo a ofrecer cursos llamados “Classes for Confidence“(clases para la
confianza) para consumidores que se identifican como transgénero o sin

género.

Consumo con propdsito: De acuerdo con una encuesta realizada por Nielsen

en 2018 ', el 80% de la generacién Z considera que las compafiias deben
cooperar con el medio ambiente, el 68% de los consumidores americanos de
esta generacién realizan compras amigables con el ambiente y el 82% de los
consumidores de estas caracteristicas nacidos en el sudeste asiatico afirman

que prefieren consumir productos de marcas con una ética marcada.

Ademas, aparecen conceptos y fuertes tendencias como la de reutilizacion. De
acuerdo con una encuesta realizada por OC&C Strategy Consultants® el 27%
de estos consumidores prefiere comprar productos que pueden utilizar mas de
una vez y el 37% de los mismos intentan comprar solamente productos que

realmente necesitan.

Otro de los términos que resuenan actualmente es el de “Cruelty-Free” (no
testeado en animales). Los productos Cruelty-Free vienen ganando terreno en
el mundo: la Union Europea tiene prohibida la venta de cosméticos que hayan
sido probados en animales desde el 2009, India y el Estado de San Pablo
(Brasil) desde el 2011, Israel y Noruega desde el 2013 y en 2015, Estados
Unidos, Argentina y Rusia comenzaron a legislar sobre el tema. Australia y

Suiza prohibieron la venta de productos testeados en animales en 2016.

Las marcas no son ajenas a estas tendencias. La marca de cosméticos
Haeckels, por ejemplo, realiz6 una campafia en la cual ofrecia un 40% de
descuento en su e-commerce a aquellos consumidores que compartian una

foto limpiando una playa. A su vez, en Agosto de 2018, L’Occitane se uni6 con

! The Education of the Sustainable Mindset, 2018
www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/theeducation-of-the-sustainable-mindset.html

> 0C&C Strategy Consultants x VIGA: A Generation Without Borders, 2019
www.occstrategy.com/media/1806/a-generation-withoutborders.pdf


http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/theeducation-of-the-sustainable-mindset.html

la empresa TerraCycle en un programa de reciclaje otorgando un 10% de
descuento a aquellos que depositan los envases ya utilizados en un contenedor

para reciclaje.

Como ultimo ejemplo, la marca Natura utiliza el hashtag #MundoMasBonito
bajo el cual comunica sus distintas acciones dentro de las que se destaca el
compromiso con el Amazonas incentivado por el origen brasilero de la marca.
Desde el afio 2000 Natura firmo6 un compromiso con la Amazonia de conservar

la naturaleza y desarrollar a sus personas.

El conocimiento al alcance de la mano: nos encontramos con un consumidor

inquieto que, con la informacion al alcance de la mano se ha convertido en
autodidacta en los temas que lo inquietan. Este hecho se ve reflejado en el
momento del consumo. En el caso de la cosmética, existen varias herramientas
que promueven el conocimiento como ser Beautypedia con resefias de mas de
45.000 productos diferentes, el sitio Coreano Hwahae que cuenta con mas de 5
millones de miembros y mas de 100.000 analisis de distintos productos o
aplicaciones como Glowpick o QuelCosmetic cuyo objetivo es ayudar al
consumidor a buscar opciones confiables para los tratamientos de su piel.
Instagram y Youtube también se han convertido en herramientas de busqueda
de informacion con la caracteristica que ademas, permiten el intercambio entre
las diferentes comunidades tanto para compartir informacién novedosa como

para intercambiar experiencias de consumo de las distintas marcas.

La abundancia de conocimiento lleva también a la exigencia de transparencia
por parte de las distintas marcas abarcando desde los ingredientes que se

utilizan hasta el envoltorio con que ofrecen sus productos.

El medio digital por conveniencia: Actualmente, las personas suelen pasar mas

tiempo en frente a una pantalla, que durmiendo o teniendo conversaciones en
persona. Sin embargo, las formas de hacerlo han cambiado. De acuerdo a una
investigacion realizada por el Pew Research Center publicada el 13 de Junio de
2019, el 37% de los adultos en Estados Unidos sostiene que prefieren utilizar
su smartphone a la hora de acceder a internet. Esta cifra se duplicé desde la

ultima encuesta realizada en 2013. En esa instancia, solamente el 19% de esta
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poblacion se refirid a su smartphone como principal medio para navegar en

internet.

Estas cifras aumentan a medida que las edades disminuyen. Ante la misma
pregunta, el 47% de los encuestados de entre 30-49 afios eligieron el
smartphone como principal medio en el que navegar mientras que la mayor

cifra se encontrd en las edades de 18-29 en una cifra del 58%.

La potencia de esta tendencia es tal, que se preve el pasaje del e-commerce al
m-commerce (mobile commerce) ya que para el 2020 el smartphone supondra
la mitad de todas las compras realizadas en Internet con ventas globales que
alcanzaran los 250.000 millones de ddlares segun el estudio de UPS “Pulse of
the Online Shopper 2017

Este es un dato fundamental para las industrias del retail ya que las reglas del
juego cambian nuevamente. De acuerdo con una encuesta realizada por
WSGN y publicada en el articulo The High Velocity Consumer en Noviembre de
2018, el 64% de los retailers afirman que el mobile checkout es una prioridad
en sus negocios para lograr cada vez menos fricciones en el momento de la

transaccion y promover las compras impulsivas.

Una de las principales razones para el incremento del smartphone como medio
para navegar en internet es el uso de redes sociales. Hoy en dia, las marcas
crean productos pensando, por ejemplo, en Instagram ya que es una
experiencia de compra que involucra mas al cliente y a su vez, mas facil de
compartir. La reconocida marca Chanel por ejemplo, lanzé la cuenta de
Instagram @welovecoco dedicada exclusivamente a la interaccién entre su
comunidad con la marca. Funciona cuando los consumidores suben alguna
imagen con un producto Chanel y el hashtag #welovecoco para que luego

Chanel pueda repostear esa informacion y utilizarla como contenido.



La industria cosmética

La industria de belleza y cuidado personal crecié un 6% en valor en el afio
2018, cifra récord en la ultima década. Esto se debe principalmente al
resurgimiento del mercado de América Latina y un crecimiento sostenido de
consumo en Asia-Pacifico, region que generd un tercio del valor global de la
industria en el afio 2018 y se prevé genere la mitad del valor total entre los
afios 2018 -2023. Las predicciones estiman que el mercado Chino solamente

sea el responsable de generar USD 21 mil millones. (Euromonitor, 2018)

Las marcas independientes y su influencia en la industria

Las marcas independientes han crecido notoriamente en los Ultimos afios

adquiriendo cuota de mercado de las grandes multinacionales.

Entre el afio 2010 y 2015 las 10 marcas mas prestigiosas del mercado
disminuyeron su market share pasando de 46% a 40% de acuerdo a la
consultora Deloitte mientras que las marcas independientes pasaron de un
20% a un 25% de cuota de mercado en este mismo periodo.(The Wall Street
Journal, 2019).

En general, estas marcas se enfocan en ingredientes organicos, brindan
servicio personalizado y ofrecen customizacion de sus productos. Ademas, la
mayoria de estas marcas no cuentan con una tienda fisica sino que enfocan
sus ventas en el e-commerce y utilizan en gran medida las redes sociales y los
influencers para crear contenido y promover las ventas ya que es el medio por

excelencia dénde se encuentra su publico objetivo.

En general, las marcas independientes no permanecen independientes por
mucho tiempo ya que las grandes compaifias de cosmética tienen especial
interés por adquirirlas. Este es el caso, por ejemplo, de True Botanicals
adquirida por Unilever en 2017 o The Ordinary ahora perteneciente a Estee

Lauder desde ese mismo afo entre otras.



ANALISIS DE ENTORNO

Se utilizara el método PEST para poder ahondar en el macro entorno.

Analisis Politico: La apertura y la inserciéon de Chile en la economia
internacional han sido uno de los pilares para el crecimiento y el desarrollo del
pais en las ultimas décadas. Esta estrategia radica a su vez en el reducido
tamafio del mercado interno lo que hace crucial el aprovechamiento de los

mercados internacionales.

La expansion de la economia fue posible gracias a los acuerdos y tratados
comerciales enfocados en brindar certeza juridica para provocar el interés en
las empresas extranjeras para invertir en Chile y desde este pais también

expandirse al resto del mundo.

El compromiso con el extranjero no solamente se enfoca en el acceso a los
bienes sino también en lo que refiere a servicios, inversiones, propiedad

intelectual y legislacion laboral.

Consecuencia de esta mentalidad plurilateral, Chile ha conseguido ser miembro
de diferentes entidades como la Alianza del Pacifico, bloque que pretende
impactar en la creacion de reglas del comercio internacional del Siglo XXI.

De acuerdo a un informe de comercio exterior realizado por la subsecretaria de
relaciones economicas internacionales de Chile, en el periodo de enero a
septiembre del 2019, el intercambio comercial del pais totaliz6 US$ 105.433
millones experimentando una caida interanual del 5.2% teniendo en cuenta que
en el afio 2018 el valor total entre importaciones y exportaciones ascendio a
US$ 149.671 millones.

Las exportaciones cayeron en una mayor proporcién que las importaciones
provocando una disminucién del superavit de la balanza comercial de Chile que

se redujo a US$3.201 millones en el periodo.

Las exportaciones del pais al exterior se componen principalmente de mineria,
exportaciones industriales, embarques silvoagropecuarios, pesqueros Yy

fruticolas entre otros.
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Respecto a los principales socios comerciales, China lidera el ranking del
intercambio comercial concentrando el 29% del comercio exterior seguido por
Estados Unidos con un 18% y la Unidén Europea con 14%.En América Latina, el

Mercosur fue el socio principal registrando un comercio de US$10.899 millones.

Los bienes intermedios importados totalizaron US$26.306 millones
experimentando una contraccion anual de 3.3%. Estados Unidos sigue siendo
el principal proveedor representando el 25%, seguido por el Mercosur con 17%
de participacion. En tercer lugar se encuentra China responsable de US$4.236

millones de importaciones Chilenas (16% del total).

Las importaciones de bienes de capital totalizaron US$ 11.017 millones cuyo
mayor proveedor es la Union Europea que aumentd su participacion de 25% a
27%. En segundo lugar se mantiene China (21%) y le sigue Estados Unidos

con un 20%.

Por ultimo, las importaciones de bienes de consumo totalizaron los US$15.329
millones experimentando un retroceso interanual del 8.2%. EI principal
proveedor continda siendo China que incrementa su participacion, luego el

Mercosur (11.8%) y en tercer lugar la Union Europea (11.6%).

En relacion a la microeconomia existen diversos tratados y convenios que
facilitan la importacion de productos de Uruguay a Chile y viceversa
independientemente de las politicas macroeconémicas mencionadas
anteriormente. Algunos de los mas relevantes segun el Ministerio de

Relaciones Exteriores de Chile son:

MERCOSUR — Chile: En junio de 1996 el MERCOSUR suscribié con Chile un

acuerdo de libre comercio.

Uruguay — Chile: el Cuadragésimo Octavo Protocolo Adicional al ACE 35

firmado entre Chile y Uruguay durante el afio 2008, establece el
adelantamiento de los margenes de preferencia previstos en el ACE 35
otorgados por Chile a Uruguay y por Uruguay a Chile. Este protocolo entré en
vigencia a partir del afio 2009 pero los productos quedaron con arancel cero

recién en el afo 2016.
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Acuerdo de Compras Publicas (afio 2009): este acuerdo tiene como objetivo

asegurar el trato nacional y la no discriminacion para acceder a los mercados

de contrataciones publicas entre Chile y Uruguay.

Protocolo de Zonas Francas: Chile y Uruguay, en el Protocolo Quincuagésimo

Quinto del ACE N° 35, acuerdan aplicar el régimen de preferencias
establecidos en el ACE N° 35 para todos los bienes producidos en Zonas
Francas, que cumplan con lo sefialado en el Acuerdo entre Chile y Mercosur,
con el fin de incluir a éstas en el marco de las preferencias comerciales

mutuas.

Analisis Econdmico: Chile ha sido una de las economias latinoamericanas

con mayor crecimiento en las ultimas décadas debido a un marco
macroecondémico sélido que le permitié amortiguar los efectos de un contexto

internacional volatil.

Después de haber crecido un 4% en 2018, el PIB cay6 un 1.8% en la primer
mitad del 2019 a causa, entre otras cosas de situaciones adversas internas y

un contexto externo desafiante.

El déficit de la cuenta corriente aumentd de 0.9% del PIB en el primer semestre
de 2018 a 1.3% en el mismo periodo de 2019 y las reservas internacionales se
mantuvieron estables debido a que el déficit de la cuenta corriente fue

financiado por deuda externa y en menor medida por inversion extranjera

directa.
Actividad 2017 2018 2018 IV 20191 201911 20191
PIB (millones de US$, dltimos 12 meses) 277.863 298.796 298.798 294.000 289.025
Poblacidn (millones de personas) 18,4 18,8 - - -
PIB per capita [ US$) 15,086 16,935
PIB per cdpita PPC (US§, FMI) 24,554 257 - - - -
PIB 1,3 4 1,5 3,6 -1,9 3.3
PIB (desestacionalizado) 1.5 4 1.9 3.3 2 28
Demanda Interna 29 4.7 26 4.5 1.9 24
Consumo 3.2 37 3.0 31 23 2.8
Formacién bruta de capital fijo 2,7 4.7 3.2 5.6 5.3 5.9
Formacidn bruta de capital fijo (% PIB, dltimos 12 meses) 211 21.2 213 21,2 214 216
Exportacién de bienes y senicios 1.1 5.0 -2.0 5.0 -3.4 1,2
Importacion de bienes y senvicios 4.7 7.6 1.5 7.6 -3.5 -1.8
Términos de intercambio 8.9 2.1 2.2 -2.1 -3.4 -3.9

Fuente: Comité de Inversiones Extranjeras, Banco Central de Chile, Instituto
Nacional de Estadisticas, Direccion de Presupuestos del Ministerio de
Hacienda, Bloomberg y FMI
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Si bien el PIB de Chile se ha visto desacelerado, continda siendo uno de los
paises con mayor producto interno bruto de la regién. De todas maneras, cabe
destacar que dada la reciente desaceleracion de la economia, las autoridades
han cambiado la orientacion politica macroeconémica para promover un mayor
crecimiento mediante una mayor inversion publica y la reduccion de la tasa de

interés de politica monetaria.

Ademas, entre otros temas referentes a la economia, el gobierno busca
impulsar la innovacion, mejorar el vinculo entre la educacion y el mercado
laboral, promover la participacion laboral femenina, mejorar la calidad de los
servicios de salud y reducir barreras para el acceso a politicas sociales bien
orientadas.

Inflacion: el control de la inflacion es el medio por el cual la politica monetaria
contribuye al bienestar de la poblacion. Una inflacion baja y estable promueve
un mayor crecimiento econémico, al tiempo que evita la erosion de los ingresos
de las personas. Ademas, la orientacién de la politica monetaria hacia el logro
de la meta de inflacion ayuda a que se moderen las fluctuaciones del empleo y

la produccién nacional.

El ultimo boletin publicado por el INE con fecha febrero 2020 (base anual
2018=100), en febrero de 2020, el indice de Precios al Consumidor (IPC) anoto
una variacion mensual de 0,4%, acumulando 1,0% en lo que va del afio, y un

alza a doce meses de 3,9%.

Variacion mensual

(Febrero 201g- Febrero 2020)
Base 2018+100
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Variacion mensual (%)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica de Chile

Este indicador condice con la proyeccion del Banco Central de Chile quién se

compromete a través de su politica monetaria a mantener una inflacion
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proyectada a un horizonte de dos afios que se ubique alrededor del 3%. Este
compromiso busca orientar las expectativas de los agentes econdmicos y

transformar la meta de la inflacién en el ancla nominal de la economia.

Tipo de cambio: Chile cuenta con un sistema de tipo de cambio flexible en

donde el valor de la moneda estd determinada exclusivamente por la
interaccion de los agentes de mercado. Esta politica monetaria ha sido
establecida desde Septiembre de 1999 afio en el cual se elimina la banda
cambiaria con el objetivo que los esfuerzos del Banco Central de Chile se
centren en controlar la inflacion. Ademas se busca obtener mayor flexibilidad
para enfrentar situaciones provenientes del exterior facilitando de este modo un
ajuste que de lo contrario seria de mayor complejidad. Igualmente, cabe
mencionar que se ha dejado la facultad de intervenir cuando se cree que los
movimientos del tipo de cambio puedan incidir negativamente en los objetivos y
fundamentos a largo plazo. Si bien dichas intervenciones son la excepcion a la
norma, han existido ya cuatro (2001, 2002, 2008 y 2011) desde que se

implemento el réegimen de flexibilidad cambiaria.

Tipo de cambio: chile cuenta con un sistema de tipo de cambio flexible
Inflacion efectiva, meta y expectativas a dos arnos, 2001 - 2019

(porcentaje)
12
ol Inflacion efectiva Expectativas a 2 anos (EEE) Meta de inflacién
84
6 -
4-
24
o T T T T T T T T T
-2
-4 -

sept. 01 sept. 03 sept. 05 sept. 07 sept.0g9 sept.11 sept.13 sept. 15 sept. 17 sept. 19
Fuente: Banco Central de Chile e Instituto Nacional de Chile

Con respecto a lo que va del afio (2020), segun el Banco Central de Chile, el
peso chileno registr6 méaximos cercanos a los $850 por délar y minimos de
$750 por délar en el mes de enero. Si bien hay variaciones en la moneda, se

puede concluir que las mismas no desestabilizan ni devaltan la moneda sino
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gue actualmente se trabaja sobre cotizaciones relativamente estables y

esperadas.

Empleo: De acuerdo a informacion obtenida del INE, la estimacion de los
ocupados en el trimestre noviembre 2019- enero 2020, crecié6 2.1% en 12
meses alcanzando una tasa de ocupacion de 58.7%. Segun sector econémico,
el crecimiento de los ocupados fue influido por actividades profesionales

cientificas y técnicas (22.1%), comercio (2.4%) y actividades de salud (7.2%).

Los hombres ocupados aumentaron 1.6% incididos principalmente por
actividades de la salud mientras que la ocupacion de las mujeres aumento en

un 2.9% vy fueron lideradas principalmente por el comercio (6.3%).

La tasa de desempleo también aument6é pasando del 7.1% en el trimestre de
octubre 2019 a diciembre 2019 a 7.4% de noviembre 2019 a enero 2020. Este
hecho es consecuencia del aumento de la fuerza de trabajo (2.5%) mayor a la
registrada por los ocupados (2.1%).Cabe destacar que la desocupacion
femenina es mayor a la masculina representando en cifras un 8.3% en

comparacion con 6.8% correspondiente al sexo masculino.

Las variaciones en las tasas de desempleo en los ultimos 4 afios (2015-2019)
oscilaron entre un piso de un 5.75% en el trimestre de noviembre 2014- enero

2015 y un tope de 7.25% en el trimestre mayo- julio del 2018.

Trimestres Moviles
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Tasa de ingreso (indice de remuneraciones y mano de obra): De acuerdo a las

ultimas cifras emitidas por el INE, en diciembre de 2019, los indices Nominales
de Remuneraciones (IR) y del Costo de la Mano de Obra (ICMO) presentaron

alzas interanuales de similar magnitud (4.5% y 4.2% respectivamente).

El ingreso real (IR) acumulé una variacion de 1.4% en el afio siendo las
empresas pequeias las que presentaron mayores alzas interanuales (5.9% en
el IRy 4.8% en el ICMO), seguidas por las empresas grandes (4.4% en el IRy
4.2 en el ICMO). Por ultimo, las empresas medianas presentaron un aumento
de 4.4% enel IRy 4.2% en el ICMO.

En doce meses, de acuerdo al Boletin Estadistico de indices de
Remuneraciones y Costo de Mano de Obra 2020, las horas totales por
trabajador descendieron 0,7%. Las horas ordinarias y extraordinarias se
redujeron 0,1% y 17,9%, respectivamente, en igual periodo. La remuneracion
media por hora ordinaria se situé en $4.974. Para las mujeres, el valor alcanzo
$4.651 y para los hombres, $5.253. La brecha de género de la remuneracion
media por hora ordinaria fue -11,4%, mientras que la del costo de la mano de
obra por hora total fue -11,7%.

Tasas de interés: Las protestas que estallaron en Chile a mediados de octubre

de 2019, causaron una contraccion economica que llevé al gobierno a anunciar
una serie de medidas sociales y econOmicas para intentar frenar el
descontento. A partir de ese entonces, el Banco Central ha recortado por

tercera vez la tasa de interés anual quedando en 1.75%.

A partir de 2019 el Banco Central de Chile decidié6 mantener la tasa de interés y

asegur6 que se mantendra el actual nivel por los proximos meses.

Analisis Sociocultural

Actualidad: Desde octubre de 2019 Chile ha ingresado en una crisis social
desatada por la suba del precio del pasaje de metro en 30 pesos llegando a un
maximo de 830 pesos chilenos (US$1.17 dolares aproximadamente).Como

consecuencia, la sociedad, en su mayoria jovenes Yy estudiantes,
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protagonizaron protestas masivas en el metro ingresando sin pagar el boleto.
La situacion fue agravandose y la violencia se vio manifestada en las calles
principalmente de la capital chilena, Santiago, a través de la quema de
estaciones de metros, colectivos, saqueo de supermercados y ataques a

diversas instituciones publicas.

Si bien el alza del transporte fue lo que desato esta crisis social, el verdadero y
mas profundo motivo de las manifestaciones corresponde a la brecha social

existente en el pais.

Desde la recuperacion de la democracia en 1990, Chile experimenté casi tres
décadas de bonanza en dénde el PIB per cépita medido en ddlares corrientes
crecio a razon del 6.5% anual en comparaciéon por ejemplo con Argentina cuyo
PIB medido en dolares corrientes ascendio a razén del 2.6% por afio. Sin
embargo, la evolucion de la economia no provee informacion acerca de la
distribucion. Segun la CEPAL, el coeficiente de Gini (a mayor valor, mayor
desigualdad) en Chile es de 0.45 mientras que en Uruguay es de 0.39. Brasil,

gue se caracteriza por su desigualdad social, tiene un indice de Gini de 0.53.

El articulo publicado por BBC News “Protestas en Chile: 4 claves para entender
la furia y el estallido social en el pais sudamericano” informa que segun revelé
la dltima edicién del informe Panorama Social de América Latina elaborado por
la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), el 1% mas
adinerado del pais se qued6 con el 26,5% de la riqueza en 2017, mientras
que el 50% de los hogares de menores ingresos accedié solo al 2,1% de la
riqgueza neta del pais. Por otra parte, el sueldo minimo en Chile es de 301.000
pesos mientras que, segun el Instituto Nacional de Estadisticas de Chile, la
mitad de los trabajadores en ese pais recibe un sueldo igual o inferior a
400.000 pesos al mes.

Como cualquier crisis, esto trajo consecuencias en todos los planos: cayo la
inversion por temor a nuevas revueltas, aumento el desempleo y el déficit en
las cuentas del estado, se profundizé la desconfianza en las instituciones entre
otros aspectos. Estas variables se mencionaran en los distintos puntos

detallados en esta seccion.
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Migraciones: La migracion es un componente influyente en el crecimiento
poblacional. Si bien la migracion se considera uno de los componentes
demograficos mas complejos de estimar, el saldo migratorio (diferencia entre
inmigracién y migracion) presenta un crecimiento exponencial entre el afio

2012 y 2018 de acuerdo a informacion brindada en el Udltimo censo.

De acuerdo al dultimo censo realizado, el 66.7% de los inmigrantes
internacionales censados declaré haber llegado a Chile entre 2010-2017 y en
este periodo la mayor masa migratoria se dio entre el afio 2016 y el momento
del censo, abril 2017.

Con respecto a las nacionalidades, el 50.7% del total de inmigrantes censados
provienen de América Latina principalmente de Pert (25.3%), Colombia
(14.2%) y Venezuela (11.2%)

El porcentaje de inmigrantes (nacidos en el extranjero que declararon residir
habitualmente en Chile al momento del censo) ha aumentado en el tiempo,
pasando de 0,81% en 1992 a 4,35% en 2017.

Migrantes internacionales

Tipo de residencia
1992 2002 2017
Total nacidos en el extranjero S im { 197.929 784.685
Residente habituales 105.070 187.008 746.465
Residente en otro pais (transeunte) | 8403 10.408 35073
Residencia ignorada I 124 513 3147
Poblacion residente habitual del pais y 'l"
con declaracion en pais de nacimiento ' 13.041.098 14.763.250 17.150.383

% respecto de la poblacion residente
habitual y con declaracion en lugar de 0,81 1,827 435
nacimiento de residencia habitual

Chile: Saldo migrateorio estimado y proyectado. Quinquenios 1996-2050
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica de Chile
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Distribucion _etaria: Chile se encuentra en un proceso de envejecimiento
demogréfico resultado de dos procesos simultaneos: el descenso de la
fecundidad y el aumento de la esperanza de vida. Esto resulta en una
proyeccion para 2050 en cifras absolutas que el grupo de mayores de 64 afios
crecera en mas de 3 millones con respecto a la actualidad. A su vez,
aumentaran las personas de mas de 80 afios de edad. Se proyecta que para el
2050 la poblacion mayor a 64 afios constituya un 25% del total de la poblacion

mientras que actualmente representan un 12%.

En simultdneo a este proceso, se encuentra el descenso de la proporcion de
personas menores de 15 afios con una disminucion desde 30% en 1992 a un
14% en el 2050. La razén fundamental para esta baja es la disminucion de la
natalidad. Comparando los lados opuestos de la pirdmide, se estima que para

el 2030 la proporcion de personas mayores supere a las menores de 15 afos.

Por ultimo, en el periodo analizado, se concluye que tanto la esperanza de vida
al nacer como la tasa de mortalidad crecen. Es decir que, si bien aumenta el
ndmero de personas mayores a 64 afios, las muertes de personas mayores
van en aumento pasando de 5.5 defunciones por mil personas en 1992 a 6,0
por cada mil habitantes en 2018, con una proyeccion de 9,8 defunciones por
cada mil personas en 2050. Por otro lado se prevé que entre 1995 y 2050 la
esperanza de vida aumente con una ganancia de 11 afios de vida para ambos

Sexos.

Analisis Tecnoldgico: Considero pertinente el andlisis tecnol6gico, mas

especificamente el del e-commerce por ser la modalidad principal de ventas de

la empresa en cuestion.

E-commerce: De acuerdo al ultimo estudio realizado por el CCS, en el 2017 5.5
millones de personas en Chile realizaban compras a través de internet
resultando en un total de 4000 MMUS$ en ventas (el 5% del total de las ventas
retail) y alcanzando en el afio 2018 5200 MMUS$.

Dentro de las areas destacadas por ser mas consumidas a través del e-
commerce se encuentran, en orden de importancia, la compra de smartphones
(58%), cines y espectaculos (56%), alimentos (51%), libros (40%), vestuario y
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calzado (40%), articulos de dormitorio (39%), consolas (39%), transporte (38%)

y por ultimo salud, belleza y medicamentos con el 37%.

A su vez, dentro del mismo informe, se estima que el crecimiento de la
penetracion del e-commerce siga creciendo exponencialmente significando

alrededor del 9.3% del total de las ventas retail en el 2020.

Este crecimiento sostenido hace que Chile se posicione como el segundo pais
de América Latina superado Unicamente por Brasil con mayor participacion del
mercado online. Si bien Argentina es el segundo pais con mayor penetracion
de internet (79%), en lo que refiere a ventas en valor porcentual, Brasil se lleva
el primer puesto con un 23%, luego le sigue Chile con un 16% y en tercer lugar

se encuentra Argentina con 7%.

La bancarizacion del pais también es un aspecto que permite el éxito del e-
commerce. Chile es el pais de la regién con mayor nivel de bancarizacion entre
la poblacion internauta (9 de cada 10) y el Unico en que esa poblacion paga sus

gastos mensuales mayoritariamente a través de medios electrénicos.

Puesto en cifras, de acuerdo a las conclusiones obtenidas del “Informe Minsait
de Tendencias de Pago”’ realizado en 2018, un 32% de los chilenos
bancarizados ha utilizado, durante el 2018, aplicaciones web que permiten el
pago en establecimientos fisicos con el celular, porcentaje superior al que se

registra por ejemplo en Brasil (27.2%) y Peru (25.7%).

Por otro lado, el pais registr6 un aumento en la tenencia de cuentas bancarias
transaccionales de 80% a 86% entre los afos 2014 a 2017 significando el alza
a 4 millones alcanzando un total de 24 millones de unidades. Junto con el
aumento de tenencias, el uso de tarjetas tanto de crédito y débito también
crecié. La proporcion de hogares que utiliza con alguna frecuencia tarjeta de
débito subi6 de 65% a 73% en el mismo periodo.

De acuerdo a la encuesta Global Findex 2017 del Banco Mundial, tres de cada
cuatro personas mayores de 15 afos en Chile disponen de una cuenta en
alguna institucion financiera. Este dato, comparado a nivel internacional,
posiciona a Chile en una posicion relativamente alta y acorde a su nivel de

desarrollo.
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Los motivos de compra online son diversos. Si bien la mayoria de los individuos
apuestan a la comodidad (71%), también se argumenta el poder acceder a
mejores precios (50%) y ahorrar tiempo y agilidad en la compra (45%). Otros
motivos que impulsan a los individuos a apostar al e-commerce es encontrar
productos que no se hallan en las tiendas fisicas (29%) o el poder acceder a

productos del extranjero (29%) dentro de los argumentos de mayor relevancia.

Ademas, dentro de los sitios escogidos, de acuerdo al ultimo estudio realizado
por Chile 3D, el 59% de los consumidores eligen los sitios nacionales, el
15% optan por los estrictamente internacionales y un 25% de los individuos
varia dependiendo lo que desea.

Por altimo, el perfil del e-shopper esta cambiando si tenemos en cuenta los

pasados 3 afios.

En cuanto al nivel socioeconémico, el mayor crecimiento se dio en el segmento
ABC1 pasando del 34% en el 2016 al 50% en el 2018. Con respecto a las
zonas de residencia de los consumidores, se hace notorio el aumento en la
zona de Centro Norte pasando del 20% en el 2016 al 29% en el 2018.

Por altimo, con referencia a las edades, la franja etaria con mayor variacion fue
la de adultos mayores de 75 afios que obtuvo un crecimiento exponencial
pasando del 2% en el 2016 a un 19% en 2018.

Tecnologia Cosmética: La FDA (Food and Drug Administration Agency) define

un producto cosmeético como “articulos previstos para frotarse, verterse,
rociarse o atomizarse, introducirse o de otra forma aplicarse en el cuerpo
humano para limpiar, embellecer, aumentar el atractivo o modificar la
apariencia”, sin efecto fisiolégico - a diferencia de una droga o un

medicamento.

Sin embargo, esta definicion no aplica a la realidad que se vive hoy en la
industria cosmética, donde cada vez son mas los avances cientificos que
impulsan la innovacion y desarrollo de activos de alta efectividad enfocados

100% a tener un efecto fisiologico utilizando distintas metodologias como:
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sintesis de proteinas, epigenética, péptidos que logran “cascadas de

sefalizacion”, moléculas que activan receptores en células, entre otras.

Empresas privadas y entes académicos dedican grandes presupuestos en R&D
para conocer mas sobre la piel y cdmo generar acciones especificas en la
misma. Con esto se logra no solamente satisfacer a un consumidor cada vez
mas exigente que busca productos innovadores, sino que ademas, se aporta a
la ciencia un caudal de investigacion que es utilizado con otros propésitos.
Un claro ejemplo de esto se observa en la empresa Onseskin. Oneskin es una
start up que se dedica al estudio del envejecimiento intrinseco de la
piel utilizando piel sintética para poder hacer screening de moléculas que
podrian revertir este proceso. Si bien este estudio se enfoca en el
envejecimiento de la piel, podria trasladarse a cualquier célula del cuerpo

humano.

La Biotecnologia - mas precisamente la biotecnologia cosmética- es una de las
herramientas mas utilizadas para impulsar las innovaciones en el sector
cosmeético y consiste en estudiar el funcionamiento y material genético de los
seres vivos y manipularlos con técnicas especificas que permiten utilizar estas

“maquinas bioldgicas” en beneficio del ser humano.

Una de las principales empresas dedicadas a la biotecnologia cosmética es
Lipotrue, un laboratorio que se enfoca en el desarrollo biotecnolégico de
principios activos para cosméticos. Su foco estd en el estudio de plantas
salvajes que se denominan como “biofactorias” ya que permiten la produccion
biotecnolégica de péptidos, polipéptidos y proteinas sintéticas altamente

activas.

Un ejemplo de este tipo de planta es la N.Benthamiana, una planta originaria
de Australia, anteriormente, utilizada para la produccion del tabaco. Sin
embargo, la ciencia ha demostrado que la Nicotiana Bethamiana promueve los

compuestos de anti envejecimiento y antiinflamatorios.
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Otro claro ejemplo de la biotecnologia en cosmética es la extraccion de células
madres de plantas y frutas que se utilizan como antioxidantes y se aplican cada

vez mas en las formulas cosméticas.

Existen otras herramientas que se utilizan para innovar en combinacion con la

biotecnologia como ser:

Sintesis de moléculas especificas con acciones puntuales en la piel: un
ejemplo es el lipochroman®, un antioxidante con excelente estabilidad que
protege a las células de los radicales libres previniendo el envejecimiento

prematuro de la piel.

Sintesis de péptidos: un péptido es una cadena corta de aminoacidos (un
aminoacido es la unidad de una proteina). Los péptidos funcionales (sintéticos)
simulan matrikinas (cadenas cortas de aminoacidos) de la piel. Hay distintos
péptidos con funciones diversas. Dos de los mas novedosos son el SNAP-8
cuya funcion consiste en reducir la profundidad de las arrugas causadas por la
contraccion de los musculos faciales y el dGlyage que actia antes de que
ocurra la glicacion, previniendo el envejecimiento prematuro y alargando la

calidad que caracteriza a una piel joven®,

* LIPOCHROMAN® molecule, Lipotec™ Active Ingredients.
https://lwww.lipotec.com/en/products/lipochroman-reg-molecule
* SNAP-8™ peptide. https://www.lipotec.com/en/products/snap-8-trade-peptide/
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para realizar el analisis de la competencia se opta por el modelo de las 5
fuerzas de Porter con el objetivo de analizar y describir la posicion de The
Chemist Look frente a los competidores existentes, la amenaza que presentan

los posibles entrantes, clientes, proveedores y productos sustitutos.

Competidores: Rivalidad entre los competidores existentes

Los principales actores del mercado son L’Oreal, Beiersdorf y Natura. A
diferencia de Natura, L’Oreal y Beiersdorf son compafias que representan a

diferentes marcas que apuntan a diferentes segmentos de mercado.

L’'Oreal: L'Oreal es la compafiia que lidera el mercado. EI amplio portafolio de
marcas que presenta, le permite competir en los distintos segmentos y estar
muy bien posicionada en cada uno de ellos. Dentro del segmento de consumo
masivo, podemos encontrar marcas como Biotherm, Garnier Urban Decay y
L’Oreal en si misma. Las marcas Khiel's y Lancome permiten enfocarse en un
segmento premium. Por ultimo, trabaja marcas de tratamiento mas especificas
como lo son Vichy, La Roche Posay, Skinceuticals y CeraVe que ofrecen
productos dermocosméticos. Considero relevante hacer foco en estos ultimos

ya que son los que compiten directamente con The Chemist Look.

De acuerdo con el informe de ventas globales de la compafia publicado el 30
de Septiembre de 2019, la linea de cosmética activa obtiene el segundo lugar
en crecimiento, aumentando un 15,4% en comparacion con el primer trimestre
del afio. La Roche Posay es la marca con mayor peso en el mercado de
dermocosmeética gracias a las franquicias de Anthelios, Effaclar y Hyalu B5. Por
otro lado, Skinceuticals obtuvo un desemperio record en todas las zonas donde
esta presente especialmente en Europa y Asia. Por dltimo, Vichy es la marca
con mayor presencia y crecimiento en lo que respecta a América Latina gracias

a sus productos estrella Liftactiv y Mineral 89.
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Si bien América Latina no es la region que reporta mas ventas a nivel global, el
crecimiento fue de 2,4% comparable al primer trimestre del 2019 siendo Chile
y México los paises que cobran mayor relevancia.

3er trimestre de 2019 Al 30 de septiembre de 2019
Crecimiento Crecimiento
USDM UsDM
Comparable ‘ Reportado Comparable ‘ Reportado
Productos profesionales 919,6 +3,90% +6,10% 2839,5 + 3,00% +5,40%
Productos de consumo 3363,8 +2,70% +5,20% 10677,9 + 3,00% +6,00%
L'oreal Luxe 3082,1 +13,80% +18,40% 8850 +13,40% +17,70%
Cosmética Activa 679,2 +14,20% +16,30% 2265,8 +13,80% +15,40%
Total Grupo 8044,7 +7,80% +11,00% | 24633,2 +7,50% +10,70%
Europa occidental 2160,1 +3,20% +3,90% 6878,4 +1,70% +2,50%
Norteamérica 2121,9 +1,30% +4,10% 6384,3 -0,40% +5,90%
Nuevos mercados: 3762,6 +16,70% +20,10% | 11370,9 +16,70% +19,60%
Asia-Pacifico 2554,2 +22,60% +27,10% 7735,7 +23,70% +29,30%
Latinoamerica 497,2 +2,80% +1,20% 1481,2 +2,40% +0,10%
Europa Oriental 523,9 +12,80% +16,80% 1566,9 +9,20% + 7,60%
Africa, Medio Oriente 187,4 +0,60% +2,50% 586,8 -4,00% +0,20%
Total Grupo 8044,6 +7,80% +11,00% | 24633,6 7,50% +10,70%

Fuente: https://mediaroom.loreal.com

De acuerdo a un informe realizado por Euromonitor Internacional, en 2018 la
comparniia L’Oreal presentaba el mayor market share con un 20,8%. Dentro de
las diferentes marcas que representa la compafia, Vichy obtiene un 7% del
mercado, La Roche Posay 5,2% y L’Oreal dermo expertise un 4,3%

Beiersdorf: es la segunda compafiia de mayor relevancia en Chile con un
market share del 14,9% compuesto principalmente por las ventas de sus
marcas estrellas Eucerin y Nivea. Mientras que Nivea apunta a un segmento

mas masivo, Eucerin es una marca mas enfocada en la dermocosmeética.
Con respecto a la performance de la compaiiia a nivel global, de acuerdo con
el informe financiero publicado en Agosto de 2019, la misma ha obtenido un

crecimiento en ventas del 4,8% en lo que respecta a este periodo del afio. Si
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bien los principales mercados son Asia, Africa y Europa, América Latina fue la
regiébn que mostrdé un mayor crecimiento con un 10% generado principalmente

por Brasil y México.

En cuanto a las marcas, Nivea continGa siendo su marca estrella registrando un

crecimiento del 3,2% en comparacién con el primer semestre del 2018,

mientras que Eucerin exhibié un aumento en ventas del 6%.

GROUP SALES PERFORMANCE  [NEURENITCY INEGR BNV ng:]f‘::lem tha?'}g‘?n
(millones de Dolares) 30 2018 30 2019 9
% %
Europe 2,142 2,195 2,4 2,3
Americas 659,68 721 9,3 4,2
Africa/Asia/Australia 1,244 1,38 11,1 9,4
Total 663,066 724,575 6,2 4,8

Organic Group sales in the first six months of 2019 were up 4,8% on the previous year. Exchange rate changes added 1,0
percentage point to growth. Aquisition in the tesa Business Segment had an additional possitive effect of 0,4 percentage
points. In nominal terms, sales rose by 6,2% to 3.837 million euros.

CONSUMER SALES PERFORMANCE  [SENKISITIIY EREVEIN IS ngr:']f‘:;em O%hair}gﬁ’n
(millones de Délares) 30 2018 30 2019 % %
Europe 1.728 1.991 2,9 2,8
Western Europe 1.396 1.449 3,8 3,3
Eastern Europe 331,52 542 -0,7 0,4
Americas 546,56 593,6 8,5 59
North America 236,32 253,12 7 0,7
Latin America 310,24 340,48 9,7 10
Africa/Asia/Australia 1037 1.151 11 9,2
Total 3.312 3.736 6,4 53

Fuente: https://www.pharmabiz.net

Nivea: La marca Nivea apunta a un publico masivo con una amplia gama de
productos tanto para mujer como para hombre. Se especializa por sus cremas
corporales, protectores solares y desodorantes. De acuerdo con el informe
publicado por Euromonitor, la linea corporal de Nivea ocupa el 7,7% del market

share correspondiente al skincare.
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Eucerin: Eucerin es conocida como una de las principales marcas a nivel
mundial en el segmento de dermocosmeética ya que ofrece diferentes productos
que satisfacen las necesidades de la piel segun los estdndares
dermocosméticos. A diferencia de Nivea, la recomendacion por parte de
dermatologos y en farmacias es parte fundamental de la filosofia de Eucerin y

se convierte en uno de los principales canales de venta de la marca.

Natura: Natura es una compafia directo al consumidor. Actualmente, con la
adquisicion de la marca Avon en mayo de 2019 por 2000 millones de dodlares
se ha convertido en el cuarto mayor fabricante de productos de belleza del
mundo suméandole también la adquisicion de The Body Shop en el afio 2017.

En estos ultimos afos, la compafia se beneficio de un aumento en las ventas
debido a diversos factores como ser el re lanzamiento de su producto Chronos
(linea antiage) y la reorganizacion interna  para poder captar a los
consumidores modernos, convirtiéndose en una compafiia multicanal. En Chile,
ha abierto nuevas tiendas en Plaze Los Domenicos Mall y en el afio 2017
desarroll6 un sitio web permitiendo a los consumidores obtener todos sus

productos online.

El dltimo reporte anual del afio 2018 lanzado por Natura, menciona que la
marca ha ganado market share y preferencia de marca en toda América Latina
principalmente en Argentina en donde se noto un crecimiento de consultores de
589.000 en 2017 a 645.000 reportados a finales del 2018. En el resto de los
paises principalmente Chile y Peru se esta haciendo foco en el “relationship
selling” ya que el numero de consultores se ha mantenido estable. Sin
embargo, de acuerdo con el estudio realizado por Euromonitor Internacional, la
marca se posiciona en primer lugar en el mercado chileno con un market share
de 11,6%.

De acuerdo a las cifras presentadas en el reporte financiero de la compafiia en

2018, el crecimiento anual de América Latina en comparacion al afio 2017 fue
del 15% pasando de 2198 (R$ millones) a 2416 (R$ millones).
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Fuente: https://naturaeco.com

El analisis presentado permite derivar en distintas conclusiones acerca de la

rivalidad de los competidores existentes:

Modelo de negocios: Actualmente, las marcas lideres del mercado presentan

modelos de negocios similares, apuntando a amplias lineas de productos
ofrecidas en diversos puntos de venta como ser grandes perfumerias,
farmacias y locales propios. A su vez, L’Oreal y Beiersdorf, a diferencia de
Natura, trabajan distintas marcas que permiten abarcar los distintos segmentos
de mercado. En este aspecto, The Chemist Look presenta un modelo de
negocios mas similar al de Natura proponiendo la venta directa al consumidor
sin intermediarios. Sin embargo, su canal principal es el e-commerce, canal
gue no se encuentra muy desarrollado en el sector de referencia. Si bien las
compras online han ganado territorio en estos ultimos afios, la realidad es que
en este sector en particular las tiendas fisicas contintan siendo de gran
relevancia por la preponderancia sensorial al momento de la eleccién. En este
aspecto, considero que The Chemist Look encuentra un espacio poco

explorado para ingresar en el mercado.

Empresa Independiente vs Multinacional: Como se analizé anteriormente, las

principales marcas presentes en el mercado chileno forman parte de

multinacionales hecho que influye ampliamente en el poder que ejercen sobre
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el mismo. The Chemist Look se instala como marca independiente. Si bien este

aspecto le otorga menor poder en cuanto al respaldo financiero que pueda

tener, la realidad es que permite también
que se ofrece sin el ancla burocratica

globales.

Company Shares of Skin Care
% Share (NBO)- Retail Valus RSP - z017
L' Oreal Chile S
Bedarsdart (Chilal S8
Matwra Cosmeétices Sa
Duramdin SAL, Lab
Cosmeticos Ebel 54
Cosmeéticos Avon SA
Laboratorio Petrizzio 54
Cela Cosmeticos A

ey Co 54

Gaenomma Lab Chile 54
Unilevwer Chile HPC Lida
Fiizar Chile 54

Drriflarne da Chile 54
Laboratarias Silesia 54
Laboralorios Rider 54
Labcratong Kadus 58
Johrson & Johnson Pors
Ll amasmithkhrse: Chil g S8,
Private Label

Dthiers

innovacion constante del producto

gue presentan las corporaciones

Fuente: Euromonitor internacional- Mayo 2018

Nuevos competidores: Amenaza de nuevos ingresos al sector

(Medio)

La amenaza de nuevos ingresos al sector es media ya que la venta de un

producto cosmético requiere de la investigacion, la adquisicion de activos,

formulaciones quimicas y autorizaciones de los ministerios correspondientes
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(siempre considerando que con nuevos ingresos nos referimos a empresas

formales y legalmente constituidas).

A su vez, debido a la competencia y existencia de empresas lideres en el
mercado y con reconocimiento a nivel mundial, la inversion en marketing y
publicidad es fundamental ya que es un producto que necesita transmitir

confianza por sus caracteristicas.

En cuanto a la estructura, la inversion va a depender de los canales escogidos
para la venta. En el caso de The Chemist Look por ejemplo, al ser un e-
commerce la mayor inversion no radica en la adquisicién o alquiler de locales
comerciales pero en caso que se opte por los canales tradicionales, este

desembolso es de gran importancia.

Clientes: Poder de negociacion de clientes (Alta)

El poder de negociaciéon de los clientes en la industria de estudio es alto y esta

dado por diferentes motivos:

Variedad de oferta nacional e internacional: el consumidor no solamente elige

dentro de las opciones que se le presentan en su pais sino que el e-commerce
permite que puedan adquirir productos provenientes del exterior. Esto amplia
aun mas el abanico de oferta dentro de la industria lo que hace que el

consumidor exija mas a la hora de inclinarse por una marca u otra.

Disponibilidad de _informacién: los consumidores cuentan con mayor

informacion no solamente de las caracteristicas y beneficios de los ingredientes
gue utilizan las marcas sino también de los procesos que emplean. Esto no se
debe Unicamente a las regulaciones que existen en la industria sino a un
individuo mas inquieto que busca consumir de acuerdo a sus creencias y al
surgimiento de infinidad de cuentas en redes sociales y blogs que informan y
educan acerca del sector .Un claro ejemplo del poder del consumidor se
percibe en el testeo “cruelty free”. Hace algunos afios, la gran mayoria de

marcas optaban por el testeo animal por ser igual de eficiente pero mas barato
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que el testeo en personas. Sin embargo, ante la exigencia de un consumidor
mA&s consciente, hoy las marcas se ven obligadas a testear de una manera mas
amigable para el ambiente. El precio de los productos no es ajeno a esta
realidad. El tener la informacion al alcance de la mano el consumidor conoce y
entiende cuanto deberia salir un producto por lo que en cierta medida también

ejerce su poder.

Proveedores: Poder de negociaciéon de proveedores (Alta)

Dentro de la industria cosmética, principalmente la cosmética independiente se
pueden identificar diferentes proveedores, no todos ellos con el mismo poder o

fuerza competitiva dentro del mercado.

Laboratorio: el poder del laboratorio reside en conocer los procesos que hacen
que el producto quede tal como la empresa lo necesita. En cosmética asi como
en el rubro gastronémico, no alcanza solamente con conocer las férmulas o
ingredientes que componen los productos sino que los procedimientos se
convierten en lo mas relevante para que el resultado sea 6ptimo. Es por esto
que, cuando una empresa encuentra un laboratorio con quién logra alcanzar la
formulacién esperada, el mismo se convierte practicamente en un socio lo que
le da un enorme poder. Un cambio de proveedor implica un costo alto ya que el
producto puede no quedar de la misma manera y perjudicar la promesa de la
empresa. Este poder se percibe ain mayor en las empresas de cosmética
independientes que comienzan con pequefios pasos Yy generalmente
trabajando y creciendo junto con el laboratorio que eligen considerandolo mas

que un proveedor un socio estratégico.

Distribuidores de activos: el poder de los distribuidores de activos es medio.

Los distribuidores son los intermediarios entre los desarrolladores de activos y
la empresa. Generalmente, cada pais tiene su distribuidor oficial. Sin embargo,
el problema recae en los margenes que cada uno coloca y el mayor desafio es
lograr comprarle al distribuidor que le ofrezca el mejor precio posible
considerando que las cantidades que una empresa independiente necesita son

sustancialmente menores que las que adquieren las grandes corporaciones. Se
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considera que el poder del distribuidor es medio ya que las empresas pueden
lograr adquirir los activos tanto del distribuidor local como, si lo consideran mas
convenientes, importarlos desde otro pais con mejor o igual relacion
calidad/precio. A su vez, si existe una negociacion exitosa se logra comprarlo
directamente al laboratorio de desarrollo ahorrandose de este modo los

margenes de intermediarios.

Desarrolladores web: es importante mencionar a los desarrolladores web

teniendo en cuenta que la empresa en cuestion es un e-commerce. Aunque
tener la pagina web en 6ptimas condiciones y constantemente actualizada es
una de las actividades clave del negocio, el poder de los proveedores se
considera medio/bajo teniendo en cuenta que existe una amplia oferta en el

mercado de profesionales que cumplan con estas tareas.

Sustitutos: Amenaza de productos o servicios sustitutos (Media)
Como se ha mencionado anteriormente, la industria cosmética ha crecido

notoriamente en los ultimos afios. Con este crecimiento, y como es predecible
han aparecido diferentes tratamientos y/o recetas sustitutas dentro de las que

Se enumeran:

Cosmética Natural/Organica: la filosofia por llevar a cabo un estilo de vida mas

ecolégico sustentable y saludable esta creciendo de forma tal que se ve
aplicada en cada vez mas industrias como son principalmente las de
indumentaria y alimentacion. Si bien todavia esta creciendo, la cosmética no es
ajena a esta realidad y esto se refleja en la aparicién de distintas marcas y

recetas que permiten poner en practica este pensamiento.

Los productos de esta rama de la cosmética estan compuestos por extractos
de plantas, aceites vegetales y esenciales, mantecas, ceras y perfumes
extraidos de la naturaleza dejando de lado cualquier tipo de ingrediente
sintético. Los creadores de Adonia (una de las principales marcas a nivel
mundial) Laure Griveau y Jorge Portillo explican en una entrevista para Vogue
Espafia que “para lograr la certificacion como producto natural, el mismo debe

tener un minimo de ingredientes naturales- o normal es 95%- que respeten el
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medio ambiente en todos los procesos y que no estén testeados en animales
en ninguna etapa del producto. Ademas, en el caso de ser certificado como
natural y ecolégico, un minimo del 10% del total de los ingredientes debe
proceder de agricultura biolégica, que representan como minimo el 95% de los
ingredientes vegetales”. Actualmente, los activos mas utilizados son el jazmin,

palta, lavanda, verbena y aceites esenciales.

El mercado chileno no es ajeno a este concepto y ya existen varias marcas que
buscan satisfacer esta demanda dentro de las cuales encontramos a Organic

Beauty, La Jacinta, Del Alba, Agualluvia entre otras

Por otro lado, también existe la cosmética artesanal que impulsa la auto
elaboracion a través de recetas con ingredientes naturales. Dichas recetas van
desde leches limpiadoras, crema facial suavizante, aceites post solares entre
otras.

Este tipo de cosméticos se consideran sustitutos porque los consumidores que
optan por estos productos, dificilmente consideren consumir productos con otro
tipo de ingredientes ya que no buscan solamente la eficiencia y los resultados

sino que valoran la filosofia detras de los mismos.

Tratamientos faciales no invasivos: Este tipo de tratamientos se podrian

considerar como sustitutos ya que, a diferencia de las cirugias, son
tratamientos ambulatorios que se pueden hacer varias veces por afio. En estos
altimos afios, la variedad de oferta se ha ampliado y cada vez mas mujeres
recurren a sus dermatélogos para que les realicen alguno de estos

procedimientos. A continuacion se detallan algunos ejemplos:

Skinboosters: El tratamiento skinbooster consiste en aplicar micro inyecciones
de acido hialurénico de baja densidad y larga duracion que mejora la calidad de
la piel ya que la nutren e hidratan en profundidad. Este procedimiento permite

tratar la piel dafiada sin aportar volumen.
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Si bien este tratamiento puede aplicarse sin limites de edad, en general
comienza a utilizarse a partir de los 30 aflos de edad cuando comienzan a
aparecer los primeros signos de envejecimiento. Las zonas mas comunes

donde se realiza el tratamiento suelen ser el rostro el cuello y el escote.

Microneedling: el microneedling es una técnica que consiste en realizar micro
punciones que generen micro lesiones para que los productos penetren de
manera mas efectivas en las capas mas profundas de la piel. Este
procedimiento produce una suerte de “engano” a la piel que como entiende que
se ha lastimado pone en acciébn mecanismos de auto reparacién haciendo que

las células se regeneren e incrementen la produccién de colageno.

Alguno de los activos mas utilizados en este tratamiento son el &cido
hialurénico, las vitaminas A, C o E, péptidos de ultima generacion y la
niacinamida que tiene un alto poder despigmentante.

Plasma rico en plaquetas: consiste en la aplicacion intradérmica de factores
de crecimiento contenidos en las plaquetas. Estas plaquetas se obtienen de la
centrifugacion de una muestra de sangre del propio paciente. Este tratamiento
permite retrasar el proceso de envejecimiento de la piel a través de la
activacion de la regeneracion celular y obteniendo como resultado una mejora
en la calidad de la piel. A diferencia de la aplicacion de productos tépicos, la
aplicacion y frecuencia depende de cada paciente pero no puede superar las 2

0 3 veces anuales.

Peelings: permiten hacer un barrido de las capas mas superficiales de la piel.
Este tipo de tratamiento es ideal para trabajar las manchas de la piel causadas
por el sol, el acné o problemas hormonales. Por otro lado ayuda para combatir

las primeras arrugas, mejorar el tono y la textura de la piel.

Cuando se habla del peeling, nos podemos estar refiriendo a distintos tipos que
se aplican dependiendo de las necesidades del paciente. Segun la profundidad
se habla de peeling superficial, medio y profundo, y segun la técnica que se

use se clasifican en peeling mecanico, quimico y fisico. El tipo de peeling
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depende de diversos factores como ser tipo de piel, edad del paciente o

problemas a tratar.

A pesar que se opta por nombrar estos tratamientos como sustitutos, la
realidad es que también podrian clasificarse como complementarios ya que,
una persona que decide tomar responsabilidad por el cuidado de su piel, debe
cuidarla diariamente por lo que también deberia utilizar productos topicos de
skincare.
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ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Para realizar el analisis de consumidor se utilizaran tanto fuentes secundarias
de informacion como encuestas a potenciales consumidores con el objetivo de
conocer los distintos comportamientos y caracteristicas que se presentan,
ahondar en sus habitos, intereses y motivaciones y por ultimo lograr identificar
distintos perfiles que puedan existir para poder moldear la oferta de manera

adecuada para cada uno de ellos.

Caracteristicas de los consumidores

Considero relevante hacer foco en las caracteristicas de los consumidores de
cosmeética de marcas independientes y no abarcar la industria de cosmética en
general. Los consumidores de este tipo de marcas suelen presentar

caracteristicas similares. Entre las mas recurrentes se detectan las siguientes:

Una forma similar de pensamiento: los consumidores de estas marcas no

podrian segmentarse por género o edad sino principalmente por la blusqueda
de la individualidad respaldada en la ciencia. Estos consumidores no son
fervientes seguidores de las tendencias, optan por informarse acerca de los
avances y buscan la marca que pueda brindarles lo que necesitan. Dado que
las grandes corporaciones tienen procesos mas burocraticos, son las marcas

independientes las que primero lanzan al mercado las innovaciones.

Conciencia en los ingredientes y procesos: prestan atencion y le dan relevancia

a los ingredientes que componen los productos y demandan autenticidad en las
marcas que deciden comprar en busqueda de informacion clara y evidente. A
su vez, tienen en comun el sentido y la responsabilidad social y ambiental. Esto
hace que sus compras estén también motivadas por la empatia y practicas que
promuevan las empresas acerca de una vida saludable y de consumo verde, el
uso de fuentes sostenibles y el testeo de una manera que no exponga a los

animales. (Cruelty-free).

Valoracion del concepto de wellness: otra de las caracteristicas que une a los

consumidores de este tipo de marcas es la valoracion por el concepto de
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wellness y la conviccion que el cuidado de la piel es parte del cuidado personal
integral. Esto conlleva a que le den mayor importancia al cuidado preventivo
relacionado con la salud que al tradicional antiaging. Javier Vega, director
general de Consumer Beauty del grupo estadounidense Coty, uno de los
lideres mundiales, sefiala en una entrevista realizada a la revista Forbes de
Espafia que el consumidor de cosmética actual apuesta por una belleza
integral pasando del concepto del self-care al self-aware. Esto hace que la
salud, la ética, la sostenibilidad, el cuidado del medio ambiente y, en general, la
conciencia social sean aspectos muy importantes para ellos. Los consumidores
estan dispuestos a invertir en marcas que cuidan estos aspectos de una forma
expresa y honesta.” Ademas, menciona que la preocupacion por la imagen es
mayor cuanto mas joven los individuos, dado que los consumidores son cada
vez mas visuales como consecuencia de la integracion a las redes sociales en
sus vidas. De todas maneras, el enfoque respecto a la belleza ha cambiado. En
la actualidad estd directamente relacionada a estandares sociales impuestos

histéricamente.

Plataformas digitales: El comportamiento del consumidor

Es fundamental analizar el comportamiento del consumidor en las plataformas

digitales ya que hacemos referencia a un e-commerce.

Un estudio realizado por Gfk Chile y Mercado Libre arroja que durante el primer
trimestre de 2019, 8 de cada 10 chilenos (83%) reconocio haber comprado por
internet en los dltimos 6 meses, representando un aumento del 10% en

comparacion con el estudio anterior realizado a fines de 2017.

A su vez, de acuerdo a esta informacion, no solamente aumenté la cantidad de
usuarios sino también la frecuencia con la que compran. Dentro de la totalidad
de los encuestados que realizan compras online, un 10% afirma comprar una

vez por semana o mas seguido mientras que el 60% lo hace una vez al mes.

Si bien se tiende a creer que los millenials y centenials son quienes mas
utilizan este medio para el consumo, Alan Mayer, director de Mercado Libre,

asegura que el e-commerce ya no es una conducta de unos pocos sino que
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atraviesa transversalmente a la poblacion chilena en su conjunto, con sus
diferentes realidades etarias y socioecondémicas. Esta informacion se refuerza
en el estudio mencionado anteriormente. EI mismo indica que las personas que
se encuentran en el rango etario de 55 a 64 afios aumentaron en un 28% su

compra online respecto al 2018 y los de 65 afios 0 mas en un 21%.

Segun el Reporte Digital Global de Chile, los sitios que concretaron mas ventas
online en 2019 fueron Falabella, Replay, Mercado Libre, Sodimac, Paris, Lider,

Hittes, Nike, Adidas y Easy, entre otros.

En cuanto a los principales atributos del comercio electronico que mencionan
los chilenos, de acuerdo al estudio de tendencias de comercio electronico
realizado por el Centro de Economia Digital CCS publicado en Noviembre de
2019 , dentro de los mas destacados se encuentran: ofertas y promociones
(24%), ahorro de tiempo (17%), comodidad (15%), compra sin franja horaria
(10%).

El estudio arroja informacién sobre las categorias que mas se consumen a
través de la web. En orden de relevancia se detalla: vestimenta (51%),
entretenimiento (50%), tecnologia (49%), calzado (39%), accesorios y regalos
(36%). El rubro de belleza y cuidado personal se encuentra en el sexto lugar
por orden de relevancia con un 36%. Cabe destacar que éste Ultimo, es uno de
los rubros que aumento mas rapidamente comparando con un 24% en el afio
2018.

Como otro dato relevante, el estudio realizado por Gfk Chile y Mercado Libre
arrojo que el 58% de los usuarios de sitios online siempre leen los comentarios
que otras personas dejan de los productos lo que refleja la importancia de

trabajar en la experiencia de los usuarios al momento de adquirir un articulo.

Los consumidores de cosmeéticos en Chile

A fines de profundizar en el analisis del consumidor, se utilizara informacion
obtenida por fuentes primarias a través de una encuesta cuantitativa online

(computer assisted web interview — CAWI). Dicha encuesta alcanzé una
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muestra de 1500 personas de nivel socioeconémico AB1, en su mayoria
mujeres de entre 25 y 45 afios. (ANEXO 1)

A partir de la investigacion realizada se logra obtener resultados pertinentes
para entender el comportamiento del consumidor ante el mercado en cuestion
analizando la forma en que consumen, las marcas que escogen, las
preocupaciones que los motivan a consumir productos de skincare entre otros

aspectos.

De los 1500 encuestados, el 94% responde comprar algian tipo de producto
para el cuidado de la piel mientras que solamente un 6% de las personas con

estas caracteristicas afirma no consumir nada referido al rubro.

De los individuos que si lo hacen, se enumeran distintas preocupaciones que
los motivan a hacerlo permitiendo la eleccion de mas de una. Entre 9 de las
opciones brindadas, 46.80% de los individuos afirmaron buscar una solucion
para tratar lineas de expresion y arrugas, 29.11% buscan minimizar las
manchas de la piel, 24.09% responden que estan impulsados por la
prevencion de futuro dafio. A su vez, en menor proporcion los individuos
mencionan la mejora del contorno de ojos, el tratamiento de rosacea y acné

entre otros.

Dentro de los productos mas utilizados por los encuestados, el 41% afirma
utilizar crema hidratante, seguido por un 22% que frecuenta la compra del
limpiador. A estos dos productos le siguen el agua micelar, el exfoliante, el

serum y por ultimo los ténicos con un 4%.

Se analiza también las marcas mas consumidas por el segmento. Todas las
marcas mencionadas son marcas internacionales lideres en el mercado. De
acuerdo a la investigacién, la marca mas consumida por el segmento analizado
es Eucerin por un 19%, seguida por la Roche Posay y Vicky con un 17% de
respuestas cada una. Luego, en menor medida se menciona la marca Clinique,
Avene y Lancome. Se mencionan mas de 20 marcas entre las que aparecen

también Isdin, Khiel's, La Prairie, La Mer, Neostrata entre otras.
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A la hora de elegir el canal, la gran mayoria opta por el canal tradicional de
tiendas fisicas (61.02%) y un 35.59% utiliza tanto el canal tradicional como
internet para realizar la compra. Solamente un 3.39% opta por la exclusividad

de la web.

Se indag6 con mayor profundidad los sitios web en donde suelen concretar la
compra dadas las caracteristicas de la marca en cuestion. Dicha pregunta
arrojo como resultado que el 46% optan por ir al sitio de la propia marca y 43%
lo hacen en sitios multimarca como por ejemplo Falabella. En menor
proporcion, los encuestados escogen Mercado Libre para obtener cosméticos

(8%) y solamente el 3% lo hace en sitios extranjeros cuando viajan.

Con respecto al presupuesto destinado a la compra de este tipo de producto,
se presentd a los encuestados 5 rangos de diferentes montos: mayor a
CLP100.000, CLP 80.000 — 100.000, CLP 50.000- 79.000, CLP 30.000-49.000
y menos de CLP 30.000. Por las respuestas escogidas se desprende que el
presupuesto destinado no es tan amplio siendo que el 48% de los
encuestados gasta menos de CLP 30.000 y el 39% escogio la franja que
abarca de CLP 30.000 — 49.000. Esta respuesta es coherente con las
principales marcas escogidas ya que si bien son reconocidas, no son de las

mas costosas del mercado.

Otra de las caracteristicas que se desprende del analisis realizado es el
conocimiento que tienen los encuestados por el rubro de cosmética. Este
aspecto no es menor ya que cuanto mas conocimiento tienen, mas exigentes
son con los productos que adquieren. En este caso, la mayoria de los
individuos (64%) afirma que les gusta saber pero no le dedican mucho tiempo,
un 23% busca investigar antes de elegir un producto especifico, un 6%
considera no tener expertise y comprar lo primero que encuentra y solamente

un 7% dice considerarse experto en skincare.

A partir de estos resultados, se busca explorar cuéles son las fuentes a las que
recurre la poblacion en estudio para informarse sobre cosmética. De los datos
se desprende que el 48% busca ayuda profesional de cosmetélogos o

cosmiatras seguido por un 19% que se apoya en las redes sociales a través de
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influencers expertos en skincare. El resto de los individuos (19%) acuden a

familiares y/o amigos, y la minoria escoge leer blogs dedicados al tema (14%).

En sintesis se puede concluir que se trata de consumidores convencionales
que les gusta la cosmética pero optan por marcas clasicas de trayectoria y
renombre internacional. Se cuidan y se interesan por su piel pero no destinan,
en su mayoria, mucho tiempo ni dinero en el rubro. En este caso, el desafio
para The Chemist Look radica en despertar esta curiosidad para que generen
un lazo con la marca y a partir de ahi exista la confianza para que la escojan

antes que al resto.
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ESTRATEGIA: ANALISIS FODA

El desarrollo y analisis del macro y micro entorno presentado anteriormente nos
permite detectar posibles amenazas y oportunidades que podrian afectar

directa o indirectamente el negocio de The Chemist Look en Chile.

A su vez, se identificaron fortalezas y debilidades referidas al disefio interno de
la empresa con el objetivo de delinear factores positivos y negativos que le
permitiran contribuir o interferiran en el alcance de los objetivos planteados en

el plan.

Fortalezas:

Respaldo por_ser internacional. La marca ya se encuentra exitosamente

operando en Uruguay y Argentina.

Sociedades similares: La sociedad uruguaya presenta caracteristicas similares

a la Chilena. Es un publico mas tradicional y la marca tiene experiencia

hablandole a este publico.

Modelo de negocios con facil escalabilidad: No requiere inversiones en

inmuebles ni personal dentro del pais en el que opera por lo que puede poner

foco en la mejora de la experiencia online y la calidad del producto.

Medios de pago: Ofrece variedad de medios de pago y financiacion en cuotas.

E-commerce: El ser un e-commerce le otorga facilidad para afiadir o quitar
productos ofrecidos asegurando que queden disponibles para todos los
consumidores al mismo tiempo; modificacién de promociones en tiempo real;
ampliacion del horario de atencion ya que no se limita al asesoramiento en un

local fisico.

Empresa independiente: Esta caracteristica permite tomar decisiones de

manera agil sobre a la formulacion del producto, la estrategia y operativa.

Facilidad para obtencién de base de datos: El ser una marca digital facilita la

obtencion de base de datos de sus consumidores.
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Oportunidades:

Internet: Alto porcentaje de penetracion de internet en el pais.

Crecimiento exponencial del e-commerce: especialmente del rubro de la

cosmeética que del 2018 al 2019 aumento6 un 24%.

Fundadora mujer: El hecho que la fundadora de la marca sea una mujer

representa una oportunidad por la tendencia creciente y valoracion del

emprendedurismo por parte de mujeres a nivel internacional.

Carencia de marcas de cosmética independientes en América Latina: Marcas

de cosmética existentes a nivel mundial enfocan su crecimiento en otros

mercados como Estados Unidos, Europa y Asia.

Debilidades:

Escasez de liquidez: al estar enfocados en un crecimiento acelerado en

Latinoamérica, la empresa actualmente dispone poca liquidez.

Presupuesto acotado: debe invertirse correctamente tanto en los esfuerzos de

marketing para lograr conocimiento, desarrollo de producto, contratacion de

proveedores etc.

Desconocimiento del mercado: si bien se realiza una investigacion de mercado,
es la primera vez que la empresa se instala en el pais por lo que existe un
grado de desconocimiento tanto de la sociedad, los proveedores, la mejor

comunicacion necesaria etc.

Operaciones desde el exterior: el tener bajo presupuesto hace que tanto la

atencion al cliente como la administracién se centralicen desde Uruguay lo que
resulta en algun punto, en la pérdida de control al tener que contratar a

empresas tercerizadas para llevar a cabo la operativa.
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Amenazas:

Situacion politica y social inestable del pais en la actualidad.

Marco legal e impositivo favorece el comercio exterior en el pais.

Tratados: Chile tiene tratados de libre comercio con gran parte de paises en el

mundo.

Modelo de negocios: Plataforma y modelo de negocios facil de imitar

MATRIZ FODA
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SEGMENTACION Y TARGETING

A partir de las encuestas de elaboracion propia, la observacion del mercado y
la comparacién con las clientas de The Chemist Look tanto en Uruguay como
en Argentina se podria afirmar que las consumidoras y potenciales
consumidoras comparten diferentes caracteristicas que se observan en las

siguientes variables:

Sociodemograficas: edad y nivel socioeconémicos como determinantes de la

necesidad del consumo de productos de skincare para mejorar la salud y el

aspecto del rostro y la posibilidad de poder incurrir en el costo de adquirirlos.

Sociocultural: como un factor que influye tanto en el tipo de actividades como

en el tipo de productos y marcas que los individuos conocen y escogen.

Geogréfico: la variable geografica estd relacionada directamente a la
sociodemogréfica considerando que existen zonas dentro de Chile en dénde

viven las personas con mayor nivel socioeconémico.

Género: al no tener fragancia, los productos de la marca se pueden utilizar
indistintamente cualquiera sea el género del individuo, sin embargo, si bien los
consumidores de skincare del sexo masculino han aumentado y adquirido una
mayor conciencia de la importancia del cuidado de la piel, las mujeres siguen

siendo las principales consumidoras de este tipo de productos.

Ocupacién/Estilo de vida: esta variable determina la preferencia de los

individuos por determinadas actividades o intereses en los cuales invertir su

tiempo y si dinero.

Beneficio buscado: ya sea por salud, estética, imagen de marca y/o pertenecer

a un grupo social determinado. Todos son motivos validos por los que pueden

escoger la marca.

Se utiliz6 Facebook para cuantificar las variables utilizando el supuesto que

todos los potenciales clientes de esta marca son alcanzados por esta red.

Se determin6 como lugar geografico Chile, se acoto la edad del publico de 25 a

65 afios 0 mas, se escogié segmentar solamente al sexo femenino que prefiere
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adquirir bienes de un valor medio y alto en Chile y por ultimo se agrego la

variable de interés por compras online. Cémo resultado se concluye en un

publico potencial de 930.000. (ANEXO 1)

6.000.000

Poblacién 25-65+,Chile, Mujeres

12.000.000

Poblacién 25 - 65+, Chile

15.000.000

Poblaciéon 13-65+ afios, Chile

En el los principales segmentos de

siguiente cuadro se presentan

consumidores de cosméticos que podrian ser potenciales clientes de la marca.
Se armdé un cuadro teniendo en cuenta las variables mencionadas

anteriormente y se asignaron nombres arquetipicos con el fin de darles mayor

personalidad:

VARIABLES
. BENEFICIO
EDAD | NSE NIVEL EDUCATIVO OCUPACION VG TARGET
CALIDAD
SKINTELLECTUAL | 27-35 | MEDIO U'i'gﬁ;;g?g'o JEFE VANGUARDIA X
TECNOLOGIA
PERTENECER A
MEDIO- ESTUDIANTE - PROFESIONAL UN GRUPO
FOLLOWER 25-30 [ ) o UNIVERSITARIO INDEPENDIENTE SOCIAL
0 COMPLETO ANALISTA ESTAR A LA
g MODA
T TENDENCIA -
© UNIVERSITARIO GERENTES - MODA -
7 TRENDY 45551 ALTO COMPLETO DIRECTORES ESTETICA - X
DISENO
MEDIO- UNIVERSITARIO CUIDADO
RESPONSABLE | 35-45 | © -~ COMPLETO POSGRADO | JEFE - GERENTE PERSONAL X
REALIZADO SALUD
. UNIVERSITARIO - PRACTICIDAD
PRACTICO 30-33 | MEDIO | 5,GRADO COMPLETO JEFE EFICIENCIA

47



A continuacion se describe con mayor profundidad cada uno de los segmentos

encontrados en el cuadro:

1) Andrea: La Skintellectual

- Mujer

- 30 afos.

- Nivel socioeconomico: Medio, vive en Vifia del Mar
- Soltera

- Licenciada en comunicacion

- Trabaja en una agencia de publicidad

Andrea trabaja como ejecutiva de cuentas en una reconocida agencia de
comunicacion desde hace 4 afios. Es ejecutiva de cuentas de varias marcas y
tiene un grupo de 5 personas a su cargo con quienes trabaja de manera
creativa para lograr piezas disruptivas que siempre superan las expectativas de
sus clientes. Es muy exigente y detallista tanto con su trabajo como con otros

planos de su vida como es la cosmética y la alimentacion.

Vive sola en un monoambiente que mantiene prolijo, despojado, con pocos

objetos de decoracién pero con disefio de vanguardia y colores neutros.

Es una mujer que esta en la constante busqueda principalmente utilizando las
redes sociales y los blogs. Desde siempre se ha interesado por el mundo de la
cosmeética. Le gusta leer e interiorizarse acerca de los nuevos activos que se
lanzan al mercado y concentraciones oOptimas que se necesitan para lograr
resultados. Entiende perfectamente las etiquetas de los productos que
consume y es a quién sus amigas consultan antes de comprar cualquier

producto o marca de skincare.

Es una mujer independiente, curiosa que le encanta informarse y aprender
constantemente. Le gusta salir con sus amigas y conocer nuevos restaurantes,

valora las cosas de buena calidad, frecuenta los teatros independientes.

2) Carolina: La follower
- Mujer
- 27 afos

- En pareja
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- Trabaja en la empresa familiar

- Nivel socioeconémico: medio-alto

Carolina es una chica que siempre se caracterizé por tener muchos amigos. A
pesar que no sea su vocacion, trabaja en la empresa familiar desde que se

gradud de administracion de empresas.

Su hobby es viajar y siempre que tiene dias libres aprovecha para organizar
algun viaje tanto sea con su pareja 0 con sus amigas. Es extrovertida, tiene

buen sentido del humor y muy despistada.

Carolina suele consumir marcas reconocidas las cuales copia de sus pares. No
le interesa investigar acerca de la calidad ni el disefio de lo que consume sino

que lo que busca principalmente es sentirse parte de un grupo.

Estd en una edad en donde sus amigas comienzan a cuidarse el rostro e
investigar acerca de las mejores marcas para lograr buenos resultados por lo

gue Carolina esta atenta a los comentarios para imitar su conducta.

Es familiera, muy atenta a su circulo intimo. Tanto su familia como amigas y
pareja saben que cuentan con ella para lo que necesiten. Disfruta de ver felices

a quienes estan a su alrededor.

3) Maia: La trendy.

- Mujer

- 45 afos

- Casada con Lucas, madre de Olivia (13 afios) y Mila (10 afios)

- Duefa de una exitosa marca de indumentaria femenina con presencia
en todo el pais

- Nivel socioeconémico: alto, vive en las Condes.

Maia es una apasionada del disefio en todas sus formas. Es la creadora de su
propia marca de indumentaria femenina, reconocida en el mercado por su
disefio exclusivo. Desde muy joven se interesé y siguié a los disefiadores
internacionales y sus trayectorias en el mundo de la moda. Valora el concepto
de estético y siempre esta a la vanguardia de los estilos, colores y marcas de

moda.
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Es una mujer que busca el equilibrio constante entre la maternidad y el trabajo

ya que es apasionada por lo que hace.

Consume y elige marcas interesantes tanto por lo que ofrecen por lo que
comunican y como lo hacen. A su vez, exige calidad en los procesos
productivos tanto en la preservacion del medio ambiente cdmo en la calidad
gue se obtiene con el producto terminado. Valora las marcas como un todo y al
ser una mujer emprendedora cuida mucho las marcas con las que se la pueden

relacionar.

A Maia le gusta viajar y conocer lugares exoéticos. En general le gustan las
grandes ciudades ya que la inspiran y la ayudan a estar al tanto siempre de las

ultimas tendencias.

Virginia: La responsable

- Mujer

- 35 afos
- Soltera

- Bancaria

- Nivel socioeconémico medio alto, vive en Providencia.

Virginia trabaja en el banco Falabella, es gerente del sector de créditos. El
edificio donde vive cuenta con diferentes servicios tales como un gimnasio de
Gltima generacion, una pileta abierta y una cerrada. En general, los vecinos
suelen ser jovenes empresarios como ella y dentro de ellos hay varios

extranjeros que se encuentran en el pais por trabajo.

Virginia suele dedicar largas horas del dia a su trabajo pero a su vez es muy
consciente de su alimentacién, el cuidado de su cuerpo y de su rostro. Cuando

viaja suele comprarse cremas y perfumes que utiliza a diario.

Es una mujer con personalidad, gran capacidad de liderazgo tanto en el plano
laboral como en el social. Si bien es una persona sociable, disfruta mucho de
estar en su casa tranquila, leer un buen libro o mirar una serie acompafnada de

un rico vino.
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4) Ezequiel: El préactico

-  Hombre

- 33 afos

- Casada

- Trabaja en una empresa multinacional

- Nivel socioeconémico: Medio

Ezequiel estd casado con Julia hace 5 afos. Tienen a Margarita de 3 afos y
espera la llegada de su segundo hijo. Ezequiel es del interior del pais, se mudé
a Santiago de Chile con 18 afios para comenzar su carrera como contador

publico.

Trabaja en Deloitte desde los 20 en donde inicié su carrera profesional que
actualmente se encuentra en el mejor momento. Hoy en dia lidera un equipo de

15 personas y tiene una gran proyeccion por delante en la empresa.

Sus intereses se inclinan més por la economia, la actualidad y la meditacion.
Es un ferviente creyente que hay que ser responsable en todos los planos
desde el laboral, el familiar, el social y el de la salud es por eso que hace
grandes esfuerzos para poder cumplir con todos ellos. En lo que respecta al
cuidado de su piel, es consiente que debe invertir en él pero no esta dispuesto
a dedicarle mucho tiempo por lo que pondera por sobre todo la comodidad.

Si bien cualquiera de los segmentos detallados previamente podria ser
atendido, se escoge enfocar los esfuerzos en los skintellectuals, trendy y
responsable por ser los mas atractivos para cumplir con los objetivos del plan
de marketing. Asimismo, son segmentos que se alinean a la cultura y el espiritu
de la marca que se enfoca en el aprendizaje, la innovacién constante, el

disefio, la concientizacion de la cosmética como parte del cuidado de la salud.

En resumen, The Chemist Look se dirige a mujeres de 25 afios en adelante con
nivel socioeconémico alto y medio alto (ABC1, C2) que residen en Chile
principalmente en la zona metropolitana de Santiago de Chile. Tienen una
edad en donde comienzan a interesarse por el cuidado de la piel como
prevencion (de 25 a 30 afios), realizan esfuerzos por mantener la buena

calidad de su piel (de 30 a 40 afos), les interesan tratamientos para
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rejuvenecer el rostro (de 40 en adelante). Son profesionales modernas, activas
e independientes y a su vez son permeables a valores de época como la
transparencia, la inclusion, la personalizacion y la integracion entre el mundo
de la belleza y el bienestar, sumado a la relevancia de la figura del experto

como autoridad de respaldo y confianza.

Es fundamental que estén bancarizados o cuenten con algun medio de pago

online y tengan acceso a internet.
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DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO

Posicionamiento:

El posicionamiento de The Chemist Look se conjuga en dos aspectos
fundamentales: innovacion constante y atencion personalizada al cliente ambos
complementarios a la hora de garantizar la mejor experiencia de compra para

el consumidor.

Con respecto a la innovacion se destacan las diferentes caracteristicas:

Innovacion en el proceso de formulacion: Una de las caracteristicas de los

productos de The Chemist Look es que su formulacién se considera “siempre
en beta”. Esto quiere decir que los productos se formulan de tal manera que
puedan ajustarse y reformularse facilmente. Este es uno de los mayores
diferenciales de la empresa frente a sus competidores y el mayor desafio
también ya que cuanto mayor la estructura, mayor la dificultad de mantener
vigente este valor. El lema es que el producto nunca esta finalizado, la ciencia
avanza constantemente y por lo tanto las necesidades de los consumidores

también.

Transparencia extrema: Esta caracteristica se aplica en todos los planos de la
empresa, tanto internos como de cara al cliente. Se busca aplicar este
concepto mostrando desde como se producen los productos, los ingredientes y
concentraciones de activos que se utilizan y la literatura cientifica a la cual se
recurre para formular. Esta informacion se comparte constantemente con la
comunidad ya que se busca acortar la brecha que existe entre la ciencia, los
laboratorios y el consumidor final. Se busca ser una empresa que no
solamente venda directo al consumidor sino también sea la encargada de

educar sobre la ciencia, la fisiologia de la piel y la quimica involucrada.

Utilizacién de insumos que garanticen maximizacioén de calidad y eficiencia: A

diferencia de muchas compairiias de cosmética, The Chemist Look no se define
como una marca ni 100% organica y/o natural ni 100% sintética/quimica sino

que promueve la busqueda de eficiencia y para esto utiliza los mejores
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recursos que ofrecen cada uno de los mundos. Si bien esto se presenta como
un gran desafio (principalmente porque lo sintético actualmente tiene una
connotacion negativa), la marca intenta comunicar esto constantemente ya que

es una posicion en la que cree firmemente y no busca seguir tendencias.

En cuanto a la_atencion personalizada, si bien el producto que se comercializa

es estandarizado, existe una interaccion permanente con la comunidad para
poder entender lo que busca cada uno de los consumidores y encontrar el
conjunto perfecto de productos que satisfaga dichas necesidades. Una clara
muestra de esto es la politica de cambios y devoluciones. The Chemist Look es
la Unica marca, teniendo en cuenta las empresas competidoras, que brinda la
posibilidad de probar el producto y cambiarlo si lo considera ya que el objetivo
es llegar al encantamiento por parte del cliente.

A su vez, se busca trascender la barrera comercial y poder formar una
comunidad en donde la empresa también se nutra de los comentarios de la
misma. Al momento de formular, por ejemplo, varios de los productos se
producen teniendo en cuenta el feedback de la comunidad y muchas veces se
utilizan los mejores clientes para que puedan probar las novedades y a partir
de ahi perfeccionar el producto antes de lanzarlo. Se busca entender al

consumidor como un Ssocio.
Business Model Canvas:

BUSINESS MODEL CANVAS

Laboratorio

Desarrollador
web

Correo

Operador logistico

Produccion
Investigacion
Innovacion
Desarrollo de
interfaces amigables
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web

RECURSOS
CLAVE

Tecnologia ¥
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personalizada
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comunicacidn relevante
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personalizado, calidad
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poltica de cambios v
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Plataforma weby Pop
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Marketing digital,
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offline, eventos y notas
en medios tradicionales
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CLAVE CLAVE VALOR LOS CLIENTES CLIENTES
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Mujeres de entre
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Residentes en Chile
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personalizacion y la
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mundo de la belleza y
el bienestar
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software y hardware
Costo de produccion

Salarios

ESTRUCTURA DE COSTOS

Costos administrativos
Costos operativos yde
transporte
Marketing

FUENTE DE INGRESOS
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Con el objetivo de detallar la forma en la que la empresa crea, ofrece y captura

valor, se detallara el Business Modelo Canvas:

Socios Clave: dentro de los socios clave se detallan:

Laboratorio: The Chemist Look trabaja con un laboratorio Illamado
Dermagroup® que se encuentra en Uruguay. La empresa determina los activos
y la formula que quiere producir y el laboratorio la lleva a cabo. Es fundamental
el intercambio de informacion y la confianza que se tiene ya que la empresa le
otorga a Dermagroup informacion confidencial. A su vez, gran parte del éxito al
momento de crear los productos, no es solamente los ingredientes que se
utilizan sino también los procesos y las formas de realizar las mezclas y ese es

el valor agregado que aporta el laboratorio.

Desarrollador web: Al ser un e-commerce, el desarrollador web es crucial
para el funcionamiento de la empresa. Es vital mantener la pagina web
actualizada constantemente, procurar que la navegacion sea amigable e
intuitiva, poder realizar las modificaciones deseadas en tiempo real, subir
descuentos y promociones, poder manejar el stock entre otras cosas. En este
caso, The Chemist Look trabaja con una empresa desarrolladora especialista

en Shopify con quién se esta en contacto permanentemente.

Correo: El correo se considera un socio clave porque es el que permite que el

cliente reciba efectivamente el producto en su domicilio.

Operador logistico: A diferencia del resto de los paises, en Chile la empresa
opto por tercerizar la operativa a través de un operador logistico. Esto significa
que tanto el pigueo de los productos y la facturacién quedan en manos de otra
empresa convirtiendose en un eslabén fundamental en la cadena. Si el
operador no realiza bien su trabajo, la imagen de The Chemist Look se ve
perjudicada notoriamente.

Actividades y recursos clave: Las actividades clave son aquellas necesarias

para cumplir con la propuesta de valor y asegurar el cumplimiento de la

> https://www.dermagroup.com.uy/
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promesa tanto de calidad como de servicio del producto. Dentro de las
actividades clave se encuentran aquellas relacionadas directamente a la
produccidbn como son la investigacion, produccion e innovacion. Estas
actividades son centrales para la creacion del producto es por esto que existe
un sector dentro de la empresa que se encarga de estar constantemente
investigando y leyendo documentacion cientifica para obtener conclusiones
significativas que deriven en productos que marquen la diferencia dentro del

mercado.

Por otro lado, se encuentran las actividades referentes a la llegada del producto
al consumidor como el desarrollo de interfaces amigables y mantenimiento de
la web ya que de nada serviria tener el mejor producto del mercado si los
canales en donde se ofrecen no son éptimos y no se asegura la llegada al

publico objetivo.

En cuanto a los recursos, el principal es el personal calificado. Si bien The
Chemist Look ya se encuentra operando en Uruguay, Argentina y Chile, no
deja de ser una empresa pequeiia por lo que es fundamental contar con capital
humano capacitado y comprometido. Actualmente, la empresa cuenta con una
dotacion de 15 personas en total que deben administrar su tiempo para realizar
tareas en los tres diferentes. Otro de los recursos claves es el analisis del
marketing digital. El ser un e-commerce hace que sea aun mas importante
poder realizar un analisis de datos significativo para poder actuar de acuerdo a
estos resultados teniendo en cuenta que los consumidores se encuentran en el
mundo digital. Es importante poder entender el comportamiento en el correr de

todo el proceso de compra para poder impactarlo de la manera adecuada.

Canales: el principal canal en donde se podran concretar las compras es la
plataforma web. Luego, se utilizaran principalmente herramientas de marketing
digital para poder tener llegada a los potenciales consumidores en conjunto con
visibilidad de la mano de influencers, acciones offline como eventos,
publicaciones en medios tradicionales entre otros. A su vez, de manera
eventual se realizaran pop up stores en centros comerciales para atraer a

consumidores que no comprarian por primera vez en la web.
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Relacion con clientes: la relacion con clientes se podria dividir en diferentes

instancias. La primera de ellas es la de atraccion. Para atraer a los clientes se
debera realizar en primer lugar publicidad relevante y segmentada en los
distintos canales. Por otro lado, es fundamental poder atender las consultas
gue se realicen de manera adecuada y a tiempo para evitar que el cliente se
arrepienta y procurar brindar un buen servicio desde el primer contacto.

En una segunda instancia, se presenta el desafio de mantener y fidelizar al
cliente. Para esto es fundamental asegurar el cumplimiento de la promesa
entregando un producto de calidad, en tiempo y forma. Ademés, es
fundamental el servicio post- venta es por esto que se hard hincapié en la
politica de devolucién y se prestara especial atencion a las consultas realizadas
una vez concretada la compra ya sea por dudas acerca de la aplicacién del
producto, reacciones alérgicas o irritantes en la piel etc. La empresa debe estar
presente en todas las instancias para generar un vinculo con el cliente que sea

cada vez mas dificil de romper.

Segmento de clientes: Como se detalla en la seccién de segmentacion y target

del cliente, The Chemist Look apuntarda a mujeres de entre 25-65 afios
residentes en Chile principalmente en la regién metropolitana de la capital de
clase alta y media que estén bancarizadas y utilicen internet. Sera fundamental
el analisis de variables de comportamiento como la valoracion por la
transparencia, la inclusion, personalizacion y la integracion entre el mundo de

la belleza y el bienestar como parte de un todo.

Propuesta de valor: La propuesta de valor intenta definir como la empresa va a

solucionar determinado problema o necesidad del cliente. En The Chemist
Look la propuesta de valor tendra dos ejes diferenciados. Por un lado el canal
y la forma de compra y por otro el producto y los procesos asociados al mismo.
En cuanto al canal, la empresa se presenta como directo al consumidor y
online. Dentro de américa latina, son muy pocas las empresas de cosmética
con estas caracteristicas. Lo que se busca es la agilidad, y el contacto a través
de las redes logrando la creacién de una comunidad en dénde la marca y los

consumidores puedan realimentarse constantemente. En cuanto a la
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plataforma web, la misma es posible porque los productos no tienen ningun
elemento sensorial que los caracterice por lo que, se hace innecesario que el
consumidor tenga que probar antes de comprar. Este es un aspecto muy
singular en un mercado en el que predominan las fragancias y las texturas pero
esta dado por un hecho caracteristico de la marca, la busqueda incesante de la
eficiencia dejando de lado cualquier obstaculo que pueda interferir con la
misma. En este caso, las fragancias muchas veces irritan por lo que se
descartan haciendo posible la creacion de un e-commerce que permite ademas

la financiaciéon online.

Otro de los ejes fundamentales de la propuesta de valor es el producto en si. A
diferencia de las marcas multinacionales, los productos de The Chemist Look
estan “siempre en beta”. Esto significa que la empresa trabaja constantemente
en mejorar los productos ya existentes incorporando activos innovadores que
se lanzan al mercado. Esta es una caracteristica particular de la cual pueden
aprovecharse las empresas independientes y The Chemist Look utiliza esta
ventaja a su favor. Esta ventaja es un tema recurrente en su comunicacion y
una de los principales motivos por el cual los clientes la eligen. A su vez, se
intenta educar al consumidor acerca de las novedades del mercado para que

luego, la valoracién sea aun mayor.

Estos dos aspectos diferencian rotundamente a la empresa de referencia frente
a sus competidores que, suelen ser significativamente mas tradicionales tanto

en sus formulaciones como en la manera en la que buscan llegar al cliente.

En conclusion, el posicionamiento como la propuesta de valor y las diferentes
dimensiones del Business Canvas posicionan a The Chemist Look como una
empresa de vanguardia definida por la innovacion en los distintos planos desde
la operativa hasta la comunicacién. Si bien es este es un hecho que puede
aprovechar a su favor, al mismo tiempo se presenta como un desafio
principalmente por los paises y las sociedades en donde se encuentra que no
dejan de ser sociedades tradicionales en donde aun se valora por sobre todas
la interaccion humana y la necesidad de testeo sensorial al momento del

consumo de cosmeéticos.
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OBJETIVOS Y METAS

El objetivo de este trabajo es presentar un Plan de Marketing comenzando con
la estrategia y el posicionamiento de la marca The Chemist Look en Chile.

Teniendo en cuenta que se trata de una marca que ya existe, es fundamental
poder transmitir el reconocimiento de la misma tanto en Argentina como en

Uruguay, paises en dénde la marca esté instalada de forma exitosa.

El lanzamiento consistirA en el trabajo de la estrategia marcaria, el
posicionamiento del producto frente a los de la competencia y finalmente un
plan de comunicacién para instalarse de manera sélida como una nueva marca

en el mercado.

Los objetivos que se plantean para el lanzamiento de la marca se podrian

dividir en tres categorias: branding, captacion de clientes y ventas.

El objetivo de branding consistira en lograr impactar al 30% del publico objetivo
en un periodo de 3 afos. Con esto se busca lograr que la marca comience a
resonar en la mente de los potenciales clientes. Es fundamental realizar
acciones que permitan que el nombre y la historia de la marca resuenen para
generar la intriga a los consumidores y que comiencen a consumir el contenido
gue la misma ofrece a través de los distintos medios. Formar una comunidad
es un objetivo clave teniendo en cuenta el espiritu de la marca. Al ser un e-
commerce la interaccion con los potenciales clientes, amigos y “seguidores” de

la marca es una herramienta crucial para trabajar la fidelidad con la misma.

En segundo lugar seréd importante cautivar a los clientes que sigan a la marca a
través de sus redes y consuman su contenido a que ingresen al sitio y se
conviertan en clientes de The Chemist Look. El publico que se capte en este
primer periodo es fundamental ya que seran a su vez quienes comiencen a
recomendar la marca entre sus familiares y amigos y atraigan a nuevos clientes
a través del boca a boca. Sera fundamental lograr una excelente experiencia
desde la atencion, hasta el servicio post venta para transmitir confianza y

seriedad como marca.
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En tercer lugar, se busca fidelizar que los clientes que compran por primera
vez mantengan una interaccion activa con la marca logrando que desde que se

adquirié cada 3 meses en promedio me vuelva a comprar.

A fines de cuantificar estos objetivos se proponen las siguientes metas:
4) Impactar al 30% (279.000) del publico objetivo (820.000) en un periodo
de 3 afos.
5) Lograr que el 3% (8370) del publico impactado compre por primera vez
en el mismo periodo-
6) Fidelizar al 50% (4185) de los clientes que compran por primera vez en

un periodo de 3 afios.

60



MARKETING MIX

Producto

Estructura de la plataforma y layout: La estructura y layout de la plataforma

sera la misma que las de Argentina y Uruguay. Se busca crear un e-commerce
amigable donde el usuario pueda encontrar lo que busca de forma rapida y sin

complicaciones.

La landing page se dividira en diferentes partes. Lo primero que vera el cliente
sera un slider con la informacion vigente en el momento ya sean promociones,

acciones de marketing, el producto del mes etc.

THE
CHEMIST inicio tienda instashop blog contacto aQ o ® Tena
LOOK

l
r

LA JUGADA GANADORA
SE EXTIENDE A TODOS
NUESTROS BOOSTERS

REYES TCL E

Luego, se podréa ingresar a los articulos mas recientes del blog. Que el cliente

entre en contacto con el blog apenas ingrese a la web busca transmitir el
espiritu de la marca. Cabe destacar que The Chemist Look comenz6 siendo un
blog y se busca actualizar constantemente la informacion que se transmite a la

comunidad.

BLOG

¢

POROS DILATADOS: LO QUE TENES CICLO MENSTRUAL Y TOMAR COLAGENO, ;:FUNCIONA?
QUE SABER ANTICONCEPTIVOS: SUS EFECTOSEN

20 Comentario(s)
LA PIEL

O Comentario(s)

O Comentario(s)

LEER MAS.

LEER MAS.
LEER MAS.
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Por ultimo, se mostraran los productos bestsellers para que los consumidores
puedan ingresar directamente a conocerlos y a partir de ahi comiencen la

bldsqueda de su rutina.

BESTSELLERS

“ o &

EXFOLIANTE
(GR)

TONICO EXFOLIANTE MA DIARIO HYALU-G/P TONICO EXFOLIANTE GA DIARIO

Adicionalmente se presentan 4 opciones como menud principal:

Tienda: la eleccion de los productos puede realizarse de diferentes maneras:

1) Por tipo de producto: limpiador, booster, exfoliantes, hidratantes

2) Por preocupacion: esta clasificacion tiene como objetivo que el
consumidor busque alli la que mas se adecule a la propia y automaticamente
encuentre los productos con mejores caracteristicas para solucionarla. Dentro
de las preocupaciones detalladas en la tienda se encuentran:
Opacidad/Pérdida de luminosidad, Manchas, Rosacea o rojeces, Lineas de
expresion/Arrugas, Contorno de ojos, Puntos negros/Poros dilatados, Acné,

Textura, Estrias/Cicatrices, Cuidado diario y Prevencion.
3) Por tipos de piel: grasa, mixta, seca o sensible.

4) Por Kits: Ademas de ofrecerse de manera individual, los productos dentro
de la web se ofrecen en “kits” con descuentos. Dichos “kits” se componen por
productos recomendados para tratar las diferentes preocupaciones de los
clientes y estan pre-establecidos de manera tal que faciliten la eleccion al
cliente para su tratamiento. El objetivo de los kits ademas de aumentar el ticket
promedio es el cross selling ya que una vez que el consumidor prueba el kit
mas efectivo para su piel, va incorporando diferentes boosters a su rutina con

las compras futuras pero en general siempre mantiene su kit inicial.
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Instashop: permite a los usuarios ver las publicaciones de instagram y comprar

los productos directamente desde alli.

Blog: Se publican articulos de diversos temas relacionados al skincare y se

fomentan los comentarios y las resefias de los lectores.

Contacto: Es un espacio donde los usuarios pueden dejar consultas y se les

brinda informacion tanto del mail como del whatsapp de la empresa.

El pie de pagina de la web se divide en dos secciones principales con sus

respectivos hipervinculos:

Informacién: acerca de la marca, acerca de los productos, acerca de la

fundadora, el equipo, notas de prensa entre otros.

Servicio _al cliente: como comprar, como elegir, politica de devoluciones,

FAQ’S, informacion de envio, términos y condiciones, como aplicar a cupones

de descuento, cdmo dejar resefias.

Los productos

The Chemist Look no es una marca exclusivamente natural ni exclusivamente
sintética. Busca seleccionar los mejores representantes de los dos mundos
para crear el mejor producto posible. Esto se logra combinando activos clasicos
y de eficiencia indiscutida en el mundo de la cosmética como Retinol, Vitamina
C, Vitamina B3, AHAs (Alfahidroxiacidos) y BHAs (Betahidroxiacidos) y se
combinan con péptidos in silico, moléculas funcionales y activos que son fruto
del desarrollo biotecnoldgico aplicado a la piel. ElI objetivo es desarrollar
productos que son tipicamente de uso profesional y llevarlos de manera directa
al consumidor final. Cabe destacar que un buen producto no es solo lo que
contiene sino también lo que no por eso el proceso de formulacidén deja afuera

sin excepciones ingredientes irritantes como parabenos, fragancia y alcohol.

La empresa ofrece diferentes tipos de productos todos destinados
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exclusivamente al skincare que se detallan a continuacion. El ingreso de
productos en el mercado chileno serd gradual. Se iran implementando nuevos
productos en diferentes etapas. En un comienzo se ofreceran los productos
basicos como ser limpiador, hidratantes y exfoliantes en conjunto con los
boosters que tienen mas éxito en Uruguay. De esta manera se busca ir
testeando la respuesta de los consumidores para poder adecuar la oferta al

mercado en cuestion.

Limpiador: el limpiador que se ofrece en dos tamafnos diferentes
1 (120ml y60ml). Este producto busca limpiar respetando la barrera

i | de la piel. A diferencia del resto de los productos que se ofrecen,
M; y este es el Unico apto para todo tipo de piel y que necesita de
s _

enjuague.

LIMPIADOR

Cremas Hidratantes: The Chemist Look ofrece diferentes tipos de crema
hidratante que se adaptan a los distintos tipos de piel. Todas ellas hidratan
reparan y suavizan con una textura sedosa y son aptas para pieles sensibles.
Las variables disponibles son: Crema Hidratante para piel mixta, grasa y seca.
Estas variantes se diferencian porque contienen ingredientes que se adecuan a

cada tipo de piel.

9 P

PIEL MIXTA

s
™
SapusT
00w

HIDRATANTE PIEL MIXTA HIDRATANTE PIEL SECA HIDRATANTE PIEL GRASA

Exfoliantes: En TCL se ofrecen exfoliantes quimicos. Estos se diferencian de
los exfoliantes fisicos en que no solo ayudan a acelerar la descamacién natural
de la piel sino que tienen funciones adicionales. Aceleran el proceso de
descamacion natural de la piel de una forma méas controlada y homogénea,
estimulan la produccién de colageno, elastina y Acido Hialurénico lo que les da

una accion antiage y la capacidad de mejorar textura y cicatrices. Dentro de
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esta linea de productos también existen variables que se especializan para los

diferentes tipos de pieles y preocupaciones:

EXFOLIANTE SA DIARIO

EXFOLIANTE
(6A)

sowczon

-3
cHEmisT
LooK

EXFOLIANTE GA DIARIO

Exfoliante SA (Salisilico): limpia los poros, los puntos negros y

previene acné. Es antiinflamatorio y hay casos en los que mejora
rojeces por lo que también es el exfoliante mas indicado para pieles

con rosacea

Exfoliante GA (Glicolico): este es el exfoliante antiage por excelencia.

Reduce notoriamente las lineas de expresion y las arrugas finas.
Aumenta las concentraciones de hialurénico lo que hace que
aumente la hidratacién y mejore la textura y apariencia de la piel.

Adicionalmente, mejora cicatrices gracias a que reorganiza la

- composicion de la dermis mejorando en cantidad y calidad las fibras

de colageno y elastina.

EXFOLIANTE MA DIARIO

Exfoliante MA (Mandélico): El exfoliante MA tiene muchas cosas en

comun con el GA pero algunas diferencias. Una de ellas es el
tamafio de las moléculas. Las moléculas del MA son méas grandes
que las del GA lo que hace que se absorba mas lento y por ende
sea mas suave para la piel. Esto lo vuelve ideal para pieles

sensibles.

Boosters: Los boosters son combos de activos concentrados que se utilizan

para potenciar cualquier rutina. Dentro de los boosters que se ofrecen en el e-

commerce se encuentran:

Hyalu G/P: es un concentrado que combina Acido Hialurénco de
peso medio (activo clasico) con Acido Hialurénico miniatura
(activo nuevo en la industria cosmética). Conjugar moléculas de
distinto peso en la misma formula es la tendencia en cosmética

ya que ha quedado demostrado que cada una logra penetrar la

BOOSTER HYALU-G/P

piel hasta diferentes niveles. Ademas de combinar activos de distintos

tamanos,

el Hyalu G/P tiene un ingrediente que lo diferencia drasticamente de
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otros de su tipo en el mercado. Ese ingrediente es el Poria Cocos, un extracto
de hongo que aumenta la cantidad de receptores para Acido Hialuronico en las
células de la piel y estimula la produccién de coldgeno

Este producto es ideal para quienes buscan combatir la piel reseca y la pérdida
de tonicidad. A su vez, funciona para mejorar y prevenir lineas de expresion y
logra una hidratacion 100% oil free. EI Hyalu G/P es uno de los productos

estrella de la marca ya que sirve para cualquier tipo de piel.

/ Vit-c/fe Anti-stress: el booster liquido de Vitamina C tiene

diversas funciones que lo convierten en el booster mas
vendido. Es antioxidante. Ayuda a prevenir el dafo solar, foto
envejecimiento y cancer de piel. Ademas, ilumina y suaviza
manchas. Tiene la capacidad de reducir la formacion de
T Melania que es el pigmento de la piel.

Si hay un producto que representa el espiritu de la marca es este. Por un lado,
contiene Vitamina C pura al 15% y no un derivado a diferencia de la mayoria de
los productos presentes en el mercado. Por otro lado, la Vitamina C se combina
con Tocopherol (Vitamina E) y Acido Ferulico. Esta sinergia ha demostrado
multiplicar por 8 la foto proteccion natural de la piel. Por ultimo se agrega el
activo anti-stress, un activo que protege la piel de los efectos del stress. Esta
demostrado que el stress psicolégico y emocional deja la piel sensible,
enlentece la cicatrizacién y causa envejecimiento prematuro. Este activo de
altima generacidbn de origen vegetal eco certificado organico actla
descendiendo los niveles locales de cortisol (la hormona del stress responsable
del dafio). Ademas aumenta los recursos antioxidantes y la funcién detox de la
piel. ElI Booster Liquido VIT-C/FE anti-stress es apto para todo tipo de pieles y
todas las edades. Es ideal para quienes quieran empezar a cuidarse y prevenir
el dafio causado por los rayos UV y el stress.

Vit-b3/Zn: es un concentrado de Niacinamida (Vitamina B3) al
10%. La Niacinamida es un activo que funciona practicamente

para todo ya que actla en la piel a través de diversos mecanismos

resultando en una mejora visible en la textura y el aspecto global

BOOSTER VIT-B3/ZN
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de la misma. Este producto se recomienda tanto para pieles mixtas o grasas
por regular la produccion de sebo ademéas de hidratar. También se puede
utilizar para quienes buscan mejorar poros y textura ya que ha demostrado
reducir poros y beneficiar el aspecto y la textura global de la piel. La
Niacinamida también es excelente para incorporar en una rutina anti manchas y
funciona ademés como antiinflamatorio mejorando condiciones como acné,
psoriasis, dermatitis y rosacea. Esta accion antiinflamatoria vuelve a este

booster ideal para pieles sensibles.

Snap-8: este producto es un concentrado de Acetil Octapéptido-3 al 20% (el
doble de la concentracién estandar). Es un peéptido de Ultima
generacion y alta gama que se considera el nimero uno de los
productos botox-like. Actia de forma muy similar al botox pero sin

impedir la contraccidon muscular. Es por esta caracteristica que

funciona mejorando lineas ya constituidas y también ayuda a
BOOSTER SNAP-8

prevenir que se marquen las primeras especialmente las de contorno de ojos,

frente y surco naso labial.

Résea-3: el booster Résea-3 combina péptidos con el objetivo de
mejorar rojeces, reducir telaniactasis, fortalecer la barrera de la piel
previniendo el dafo causado por el proceso inflamatorio,

homogeneizar el tono de la piel y reducir la sensacién de ardor,

guemazon o picazon. El valor agregado de la solucion Résea-3 es

ROSEA-3

gue contiene prebidticos. Los prebidticos son un combo de todo lo
que necesita la flora cutdnea para estar sana y balanceada. Es por estas
caracteristicas que este booster se recomienda para combatir rojeces y

sintomas de rosacea.

Servicio de atencion al cliente pre y post venta:

Teniendo en cuenta la complejidad de la venta de productos de skincare
exclusivamente online es fundamental brindar atencion personalizada para
responder todas las consultas y evacuar las dudas de los consumidores. Para
esto, la marca cuenta con un equipo de atencién al cliente activo los 7 dias de

la semana compuesto por estudiantes de medicina. Este equipo busca brindar
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confianza y tranquilidad sobre la seriedad de la marca contestando consultas a
través de las redes, de la web, por mail o whatsapp. De este modo, se busca
trabajar sobre el concepto de comunidad y lograr una relacién cercana mas alla
de la brecha fisica teniendo en cuenta que el mismo se centralizara en
Uruguay. Se hace énfasis en el tono de los mensajes que se utilizan, la rapidez

de respuesta y la variedad de opciones para el contacto.

Por otro lado, The Chemist Look tiene una politica de cambios y devoluciones
sin precedentes buscando siempre que el cliente encuentre la rutina que mas
se adecue a sus necesidades. Es por esto que la marca ofrece la posibilidad de
cambiar un producto por otro siempre y cuando no hayan pasado méas de 15
dias de realizada la compra. De lo contrario, si el cliente no quiere adquirir un
producto nuevo, la empresa brinda la posibilidad del reintegro del dinero una
vez devuelto el producto. En Chile se hara hincapié en esta politica al momento
de la comunicacion con el cliente ya que es fundamental lograr la satisfaccion
en la compra por ser una marca desconocida en el mercado. Se hard mencién
de la posibilidad de cambio en la comunicacién de la marca y a su vez dentro
del proceso de compra en el contacto con atencién al cliente. Ademas se
tendra en cuenta al momento de elegir el correo que realizara los envios. Se
procurard que el mismo provea una logistica inversa amigable para que sea

facil la operativa de devolucion para el cliente.

Precio

El precio es uno de los principales factores que evalia el consumidor al
momento de decidir si efectuar o no la compra de determinado producto.
Ademas, en el caso de The Chemist Look, es la variable generadora de
ingresos y por lo tanto determinante para la generacion de rentabilidad de la

empresa.

Las variables que se tienen en cuenta al momento de determinar el precio son:
los costos, la oferta de los competidores y las caracteristicas del publico
objetivo de la marca.
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En este caso, teniendo en cuenta los precios de los competidores y el target de

la marca, se utiliza una estrategia premium fijando el precio por encima del

precio promedio de mercado pero adecudndose a la oferta de los competidores

directos. Esta estrategia se debe realizar en conjunto con una comunicacion

acorde para que el cliente pueda percibir el valor agregado de la marca en

comparacion con otras mas baratas, es por eso que se hara especial hincapié

en la informacion acerca de la eficiencia del producto e innovacién de activos

constante con la que cuenta la marca.

A continuacidn se presenta un cuadro comparativo de los precios de los

principales productos de la marca y los respectivos fijados por la competencia:

MARCA PRODUCTO PRECIO [CLP)
L& ROCHE POSAY REDERMIC C10 33530
CELLSKIMLAE SUERO WITAMIMICS I 36330
WISHTREMD PURE WMITAMINC 52430
1501 ISDIM MELACLEAR ISDIMCEUTICS ISDIM 1SML 31830
KHELS SERUM ARMTIAGE WITC SOML S4500
TCL VIT-CIFE AMTISTRESS 15ML 33550
MARCA PRODUCTO PRECIO (CLP)
L& ROCHE POSAY REDERMIC Hy'aLUC 30530
VICHY MINERAL 83 21330
CELLSKIMLAE SUERO AMTIEDAD PEPTIVEL-CI 1SML 40330
KHELS Hy'DRO-PLURING RE-TEXTURING SERUM CONCENTRATE S0ML 40300
TCL Hy aLU=-GF 15MLES0ML 33550/ 54150
MARCA PRODUCTO PRECIO (CLP)
WISHTREND MaMDOELIC ACID 41330
IS0 GLICOSION 8 CREMS SOoML SdEE3
TCL TOMICO EXFOLIGMTE [ MA, G&, S&) 60rML 21150
MARCA PRODUCTO PRECIO (CLP)
KHELS ULTRA FACIAL MOISTURIZER 125ML 21500
CELLSKIMLAE CREMA HIODRATAMTE SEIMN MOISTURIZER S0OGR 36330
VICHY AGUALIA THERMAL LIGERA SOML 22330
L& ROCHE POSAY EFFACLARH d0ML 15330
TCL CREMA HIORATANTE [PIEL MEXTA, GR&SH, SECA) 120ML 21500

*Para el andlisis de este cuadro hay que tener en cuenta la diferencia en las cantidades ofrecidas

** | os productos no son exactamente los mismos sino que buscan satisfacer la misma preocupacion.
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La fijacion de precios de The Chemist Look se intentara realizar por linea de
productos salvo que alguno de ellos se componga por activos

significativamente mas costosos.

En este caso, toda la linea de boosters tendra un precio de CLP 33550 salvo el
Snap-8 (CLP 53450) ya que el costo de produccion del mismo es mucho mayor
y el Résea-3 (CLP 38450) por contener el doble de producto por envase (30ml).

La linea de exfoliantes se mantendra toda igual en CLP 21150 al igual que las

cremas hidratantes que se ofreceran en CLP 31500.

Para aumentar el ticket promedio se estimulara el cross selling en la tienda a
través de kits con descuentos. Para esto se utilizara la estrategia de precios en
lote en donde se busca vender un grupo de productos juntos a un precio menor
del que tendrian si se comprasen por separado. Los kits estaran formados por
productos complementarios para la solucién de las distintas preocupaciones.
Los mismos estaran formados por 2 o 3 productos y tendran un 10% de
descuento. Ademéas se ofrecera un kit de rutina basica compuesto por un
limpiador, una crema hidratante y un exfoliante para estimular la primera

compra con un 20% de descuento.

Ademas de los descuentos por la compra de kits existiran otras instancias de

descuentos que buscaran cumplir los siguientes objetivos:

Redirigir la venta a un producto puntual: Se realizaran promociones cuando se

busque aumentar la venta de un producto puntual de dos maneras diferentes
tanto ofreciendo un descuento directamente en dicho producto u ofreciendo
una descuento de dicho producto con la compra de otro puntual (ejemplo: con
la compra de una crema hidratante se obtiene un descuento en el booster

shap-8).

Promociones por fechas especiales: Se buscara realizar distintas camparfias en

fechas puntuales como ser el dia de la madre, el cumpleafios de la marca, el

dia de la mujer entre otros.

Redirigir clientes nuevos al sitio web: En la primera instancia de lanzamiento se

dardan cupones del 15% de descuento a distintas influencers para que

promocionen desde sus cuentas personales. De este modo, ademas de
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redirigir clientes nuevos al sitio web, se podra medir el engagement de las

distintas influencers escogidas.

Cabe destacar que los descuentos y promociones que se realicen siempre
deberan ser sobre productos individuales. Los descuentos de los kits seran fijos

pero no seran acumulables con otras promociones.

Plaza

The Chemist Look es una empresa que vende su producto directo al
consumidor final sin utilizar intermediarios. Si bien la compra debe
efectivizarse siempre a través de la plataforma online, a continuacion se
detallaran los distintos canales a través de los cuales se llevara a cabo la

conexion entre la marca y los consumidores.

Plataforma web www.thechemistlook.cl: como se mencioné anteriormente la

plataforma ser& el canal por excelencia en donde se concretaran las ventas. El
mismo sera de facil acceso a través tanto de dispositivos web como mobile
para asi asegurar la llegada a todos los consumidores. Cabe destacar que el
desarrollo de la plataforma para mobile es un gran desafio ya que la mayoria
de los individuos realiza el research e ingresa a la web a través de su celular.
Utilizando datos provenientes de Argentina se observa que de las 31.163
sesiones iniciadas por los usuarios en el mes de Marzo del 2020, el 86.84%
(27063) de las mismas se realizaron por mobile mientras que solo el 12.35%
(3851) se realizaron a través de una computadora.

Administrar filtros Editar columnas ~

Tipo de dispositivo Visitantes Sesianes ¥

Resumen
Mobile
Deskiop
Tablet

Unknown

Fuente: https://thechemistlookarg.myshopify.com/
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El disefio de la plataforma debera procurar ser amigable e intuitivo y a su vez
contar con toda la informacidon necesaria para poder evacuar las dudas,

consultas e inquietudes de los clientes.

Redes Sociales: Las redes serdn un canal indirecto para la adquisicion de

clientes pero son un medio fundamental para llegar a ellos a través de
diferentes contenidos de relevancia junto con publicidad para generar trafico
hacia la web. Se utilizara Facebook por ser la red con mayor cantidad de
usuarios a nivel mundial e Instagram caracterizada por el contenido audiovisual

e interaccion en tiempo real entre usuarios.

Motores de Busqueda: Se utilizarA Google para posicionar la marca mediante

las técnicas de Search Engine Optimization (SEO) Search Engine Marketing
(SEM) en la busqueda de marcas y productos de cosmética. Los motores de

bldsqueda son también canales indirectos que llevaran tréfico a la plataforma.

Equipo de Atencion al Cliente: Se contara con un equipo de Atencion al cliente

compuesto por estudiantes de medicina para poder evacuar cualquier tipo de
dudas y consultas que surjan por parte de los consumidores. En un principio, el
equipo se centralizara en Uruguay ya que no existira la atencion presencial en
Chile pero se destinard a una persona puntual para que esté atenta a las
consultas que surjan de Chile. A diferencia de Argentina, hay que poner
especial énfasis en el vocabulario que se utilizara para procurar crear cercania
y empatia con los clientes. Este hecho también se vera reflejado en la
plataforma en dénde se utilizar4 un espafiol neutro. La atencion al cliente es

una herramienta muy importante al momento de concretar las ventas.

Pop up stores: teniendo en cuenta las caracteristicas del mercado chileno, la

marca utilizara pop up stores. Los pop up stores son locales dinAmicos que se
instalan por un corto periodo de tiempo. Se considera que este sera un canal
importante para Chile teniendo en cuenta que el objetivo de las mismas sera
principalmente la obtencion de base de datos. Se buscara atraer clientes que
por si mismos no entrarian a la web, lograr que compren con algun beneficio
para obtener su informacion y luego acercarnos a ellos de forma online. Se

buscara la presencia en los shoppings mas exclusivos (Parque Arauco, Alto las
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Condes, Casa Costanera y Portal la Dessa) y en eventos relacionados con el
emprendedurismo, la moda y el disefio en donde se entiende hay presencia del
publico objetivo.

Promocion

El crecimiento constante del mundo online abre un vasto abanico de medios,
canales y técnicas para dar a conocer una marca, un producto o0 servicio

dependiendo los objetivos que se quieran alcanzar.

Al ser una marca digital, The Chemist Look buscara aprovecharse de esta
ventaja y de su experiencia previa en los paises donde ya se encuentra
instalada para lograr cumplir con los objetivos tanto de branding como de

performance mencionados anteriormente.

Marketing digital la empresa buscara comunicar tanto de manera organica

como a través de pauta publicitaria con diferentes estrategias. La pauta

publicitaria se dividira entre lanzamiento y post- lanzamiento.

Las campafias de lanzamiento_comenzaran un mes antes de la apertura de la
tienda en Chile y redirigiran a los prospectos a una landing page en dénde
podran suscribirse y recibir descuentos. Tendra como objetivo generar WOW y
WOM y captar leads. Para esto, se realizaran distintas campafias en Facebook,

Instagam, Search, Display y Youtube.

En Facebook e Instagram se realizaran tres tipos de camparfas en simultaneo

con los siguientes objetivos:

- Lograr Mayor Alcance: Se publicitaran diferentes posteos anunciando
la llegada de la marca. A su vez, los anuncios contaran con un botén
invitando a la gente a clickear y registrarse para obtener un 15% OFF en
su primera compra. (ANEXO 1)

- Generar trafico: Se realizard una campafa optimizada para generar

trafico hacia la web.
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- Generar leads: Se realizara una campafia de lead ads en la cual al
clickear el anuncio publicitado se abrira un formulario para que el

consumidor pueda completar sus datos.

En Search se compraran keywords en las siguientes categorias:

- Brand (TCL, The Chemist Look etc.)

- Category: por preocupaciones (manchas, acné, lineas de expresion,
rosacea etc.)

- Producto: por activos (serum. Vitamina C, Acido Hialuronico, Acido
Salisilico, Acido Mandélico, Acido Glicolico. Niacinamida etc.)

La plataforma de Youtube tendra como principal objetivo el reconocimiento de

la marca. Para esto de efectuaran las siguientes campafias:

- Bumper ads: El bumper es un anuncio de 6 segundos no skippeable.
Se pagara por CPM.

- True View: El True View es un anuncio que puede aparecer al principio,
en la mitad o al final del contenido en Youtube. Se pagara por CPV
(Costo por View) y se factura cada vez que el usuario llega a ver el video
entero o mas de 30 segundos del mismo.

Ambas campafias se segmentaran por canales de beauty y por busquedas.

Por ultimo se realizaran campafias en Display con dos objetivos diferenciados:

- Lograr alcance y reconocimiento de marca: Para alcanzar este objetivo se
utilizaran distintas segmentaciones:

1) Por comportamiento de busqueda en search (Individuos que buscan
productos similares a los que vende la empresa o preocupaciones a las que los
productos de The Chemist Look responden).
2) Por intereses en productos de beauty y/o skincare.

3) Por comportamiento de compra: usuarios que suelen comprar productos de

la categoria.
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- Generacion de Leads: Se utlizaran las mismas segmentaciones
mencionadas anteriormente y se le agregaran:
1) Por busqueda: Individuos que buscan productos de la competencia

2) Lookalike de usuarios que ya han visitado la web.

Para la campafia de lanzamiento se estima una inversion de 8000 dolares

mensual.

Las camparias post- lanzamiento consistiran en:

- Campafna de branding: esta campafia tendrd como objetivo generar
awareness y se segmentara por mix de barrios de alto valor econémico y
nivel socioeconomico ABCL1.

- Campanfa de trafico: Se segmentara por lookalile del 3% al 6% basado
en compradores online de Argentina y Uruguay de mayor valor.

- Campafa de performance: lookalike del 1% al 3% basado en
compradores online de Argentina y Uruguay de mayor valor.

- Re marketing: Se realizar4 re marketing a todos los usuarios que hayan
comenzado con el proceso de compra online pero no lo hayan

completado.

Para estas camparfias se estimara una inversion mensual promedio de 4500
délares mensuales.

La comunicacion organica se hard a traveés de sus perfiles en redes sociales
principalmente de instagram utilizando los posteos para generar contenido e
instagram stories para lograr una comunicacion mas fluida con su comunidad.
(ANEXO IV)

Los contenidos que comunica la marca se piensan todos los meses con el fin
de brindar informacién variada y que atraiga a los distintos perfiles de
consumidores. Se busca continuar esta estrategia Chile para mantener una
coherencia a nivel global pero el mismo se adaptara tanto a la etapa de

lanzamiento en que se encuentra la marca en dicho pais cémo al vocabulario
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utilizado. A la hora de planificar el contenido mensual se incluyen siempre

posteos con los siguientes temas:

Glosario: cuentan acerca de algun ingrediente destacado presente en algun
producto. En Chile se comenzara presentando los activos de los productos
estrella como ser la Vitamina C, el Acido Hyaluronico y los exfoliantes. Se
aprovecharan estos posteos para mencionar la diferencia y el valor agregado

gue tienen nuestros productos frente a los de la competencia.

Resefas: las resefias son comentarios que dejan los clientes tanto en la web
como a través de las redes o whatsapp que eligen publicarse para validar la
eficiencia de los productos ya que en la actualidad la opinion y la experiencia
de otros consumidores tienen mucha relevancia. Este tipo de posteos en redes
se realiza en Uruguay y Argentina por la cantidad de clientes existentes sin
embargo, en Chile no se postearan resefias al comienzo ya que al no tener un
namero de clientes significativo podria tener un efecto inverso y quitar
credibilidad a la marca. De todas maneras, se buscara incentivar a los clientes
a que dejen sus resefias para conocer sus opiniones, sus necesidades y como

forma de validar la marca.

Branding: se buscara contar acerca de la marca, sus origenes y sus valores.
Para el lanzamiento se hard foco en este tipo de posteos ya que seran
fundamentales para atraer a los consumidores a la web en un comienzo. El
branding en Chile se presenta como un gran desafio ya que los consumidores
son mas tradicionalistas y se aferran a marcas conocidas a nivel global a
diferencia de las clientas argentinas, por ejemplo, que toman mas riesgo al
momento de experimentar con marcas novedosas. Se aprovechara la historia
de la emprendedora Florencia Jinchuk buscando que el consumidor no sélo
confie en la marca por la eficiencia de sus productos sino generar lazos

emocionales.

Producto: todos los meses se realizan posteos acerca de un producto
particular. Ademas no puede faltar al menos un posteo de algunos de los

bestsellers de la marca. Para el lanzamiento se buscara realizar posteos
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llamativos de producto para generar trafico en la web. Contar con las redes
sociales en este caso es una ventaja ya que se les puede presentar a los
potenciales consumidores el producto sin esperar a que vayan a buscarlo.

Posteos del blog: dado que la marca tiene un alto porcentaje de
consumidoras interesadas por el skincare, las redes no estdn exentas de
publicaciones con contenido ya que es fundamental atraer a éste tipo de

publico.

Los posteos buscan satisfacer las diferentes necesidades de los consumidores,
generar engagement y utilizar los comentarios y reacciones de los mismos
como feedback. Asimismo, se utiliza la base de datos para enviar mailings con
las promociones pertinentes. En el caso de Chile, en el periodo de lanzamiento
se realizar4 una campafia en instagram que redirija a una landing page en
donde el consumidor debera ingresar su mail para obtener un descuento en su
primera compra. De esta manera se comenzard a recabar base de datos de

clientes.

Influencers: se acudira a influencers para lograr visibilidad en conjunto con
potenciar y afianzar los vinculos de las principales audiencias de la marca.
Para esto se buscaran distintos perfiles. Por un lado se escogeran influencers
que se caractericen por cuidar su piel y tengan alto engagement, actrices y
modelos referentes de belleza y artistas de make up y estilo entre otros para
obtener un amplio alcance. Por otro lado, se seleccionaran microinfluencers
para lograr una recomendacion fidedigna y una interaccion mas fluida con su
comunidad y personajes mas masivos para alcanzar una mayor visibilidad de
marca. Se haré foco en buscar personas que se comprometan con la marca y
crean en ella para que la comunicacidén sea genuina para esto, se tendra una
comunicacion personalizada con las influencers escogidas. Se les brindara el
producto adecuado para su tipo de piel y se les presentara la marca, el espiritu

de la mismay su historia.

Algunos ejemplos de influencers que podria contactar la marca son:
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Beauty y skincare: Angélica- Geek and Chic (@geekandchic), Valeria Luna

(@valerialunacs),

Emprendedoras: Jimena Zapata (@jimezapata), Trini Omegna
(@trini.omegna), Cony (@lavidaencraft), Coca Ruiz (@cocaruiz)

Lifestyle: Natalia del Campo (@duchamp), Manu Abdala (@manubalada),

Megan Cooper (@megancooper), Maria Trinidad Garcés (@mtgarcesimboden).

Acciones offline: Ademas de las acciones de marketing digital se buscara

realizar notas en medios tradicionales. A su vez, para la etapa de lanzamiento
se realizaran eventos convocando a medios de prensa, influencers y referentes
del mundo del beauty y el disefio para que conozcan la marca, interactden con

Florencia y prueben los productos.
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ANALISIS FINANCIERO

A continuacion se realizara una proyeccion de resultados de la empresa The

Chemist Look a lo largo de un periodo de 5 afios.

Por un lado se presentard el flujo de caja a partir de su implementacion

teniendo en cuenta los ingresos y egresos necesarios para su funcionamiento.

Por otro lado se realizara el calculo del VAN (Valor Actual Neto) y la TIR (Tasa
Interna de Retorno) con el objetivo de analizar la rentabilidad de la empresa.
Cabe destacar que a fines de simplificar el andlisis, los resultados seran

expresados en délares.

Ingresos
Los ingresos estaran dados exclusivamente por la venta de producto. Para el
calculo de los ingresos se tienen en cuenta los siguientes factores:

Facturacion: Para realizar un estimado de la facturacion proyectada para los

proximos 3 afios se tienen en cuenta los siguientes supuestos:

El ticket promedio de compra es de USD 40 (precio equivalente a la

compra de dos boosters).

- El producto tiene una duracion de 3 meses si se utiliza diariamente.

- Tal como se menciona en los objetivos, el 50% de los clientes que
compran por primera vez se convierten en clientes recurrentes.

- Para simplificar los calculos se toma la cifra de clientes recurrentes de
manera constante ya que se equilibra entre los clientes que dejan de
comprar con aquellos que aumentan el valor de la compra.

- Se considera que el primer afio hay mayor cantidad de clientes nuevos

por la inversién adicional en marketing y publicidad.
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Tabla clientes y facturacion proyectada

ANO 1
PERIODO ENERC |FEBRERO |[MARZC |ABRIL |MAYO |JUNIO |JULICO [AGOSTO|SEPTIEMBRE |OCTUBRE|NOVIEMBRE |DICIEMBRE(TOTAL
COMPRADORES NUEVOS 250 250 250 250 250 130 130 130 130 130 130 130 2180 3480
COMPRADORES RECURRENTES 0 0 0 0 | 125 | 125 | 128 125 250 190 180 180 1320
COMPRADORES:TOTAL PERIODO| 250 250 250 250 375 255 255 255 380 320 320 320
TICKET PROMEDIO 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
TOTAL FACTURACION MESUAL 10000 10000 10000 |10000| 15000 | 10200 | 10200 10200 15200 12800 12800 12800
TOTAL FACTURACION ACUMULA] 10000 20000 30000 |40000| 55000 | 65200 | 75400 85500 100800 113600 126400 139200 861200
ANO 2
PERIODO ENERO |FEBRERO|MARZO |ABRIL |MAYO [JUNIO |JULID |AGOSTO|SEPTIEMBRE |OCTUBRE[NOVIEMBRE [DICIEMBRE[TOTAL
COMPRADORES NUEVO S 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 180 1550 5610
COMPRADORES RECURRENTES | 315 | 255 255 | 255 | 380 | 320 | 320 320 425 385 385 385 4020
COMPRADORES:TOTAL PERIODO| 445 385 385 385 510 450 450 450 575 515 515 545
TICKET PROMEDIO 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
TOTAL FACTURACION MESUAL 17800 15400 15400 | 15400| 20400 | 18000 | 13000 18000 23000 20600 20600 21800
TOTAL FACTURACION ACUMULA] 17200 33200 48500 | 64000 | 24400 | 102400 | 120400 [ 132400 161400 182000 202500 224400 1379600 | 1,602
ANO 3
PERIODO ENERO (FEBRERO | MARZO |ABRIL| MAYO [ JUNIO [ JULIO (AGOSTO|SEPTIEMBRE |OCTUBRE|NOVIEMBRE | ICIEMBRE| TOTAL
COMPRADORES NUEVOS 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 160 1550 7995
COMPRADORES RECURRENTES 510 450 450 485 575 515 515 530 640 580 580 505 6405
COMPRADORES:TOTAL PERIODOD| 540 580 580 505 705 645 545 860 770 710 710 755
TICKET PROMEDIO 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
TOTAL FACTURACION MESUAL | 25500 23200 23200 |23800| 28200 | 25800 | 25800 26400 30800 28400 28400 30200
TOTAL FACTURACION ACUMULA( 25500 43300 T2000 |9S800(124000( 145800( 175600 [ 202000 232800 261200 285500 319300 1997000 | 1,448

Fuente: Elaboracion propia

Costos de venta:

- La empresa aplica un margen del 70% sobre el costo de produccién.

- Se toma en cuenta ademas la comisién que absorbera Mercado Pago
por cada cobro realizado. En Chile, la plataforma cobra alrededor de un
3.3% por lo que tomaremos este dato como supuesto.

- Se contabilizara el servicio de cadeteria para el despacho de los pedidos
a todo el pais. En este caso, se tomaran las experiencias previas en
Argentina y Uruguay para suponer que el costo del mismo supondra

aproximadamente un 7% sobre la facturacion total anual.

Teniendo en cuenta ambos factores, a continuacion se presenta una tabla de

los ingresos en doélares estimados:

ANO 1 ANO 2 ANO 3

COMPRAS 3480 5610 7995
FACTURACION $861,200.00 | $1,379,600.00 [ $1,997,000.00
COSTO DE VENTA | $-353,092.00 | $-565,636.00 $-818,770.00
COMISION MP $-28,419.60 $ -45,526.80 $ -65,901.00
SERVICIO ENVIO $ -60,284.00 $-96,572.00 $-139,790.00

TOTAL INGRESO $ 419,404.40 ‘ $671,865.20 $972,539.00

Fuente: Elaboracion propia

80




Egresos:

Dentro de los egresos o costos del proyecto se distinguiran los siguientes:

Recursos Humanos: Si bien las principales actividades se realizaran con

personal desde Uruguay, parte de esos costos se deberan ver reflejados en
Chile por el tiempo de las actividades que se destinaran a la empresa en dicho
pais. Los sueldos que tendran incidencia seran los relacionados a atencion al
cliente, marketing y comunicacion y administraciéon. Se tomara por supuesto
que el primer afio el 15% del monto total de los sueldos totales corresponden a
The Chemist Look Chile y los dos afios siguientes el porcentaje aumentard a
25%. Por ultimo, si bien se prevé un aumento anual salarial del 30%, como los
mismos se veran reflejados en dolares, se tomara un aumento del 10% para los

céalculos.

TAREA SUELDO MENSUAL TOTAL | SUELDO ANUAL TOTAL AND 1| SUELDO 2020 CHILE |  SUELDO 2021 CHILE | SUELDO 2022 CHILE

ADMINISTRACION
ATENCION AL CLIENTE

1.200,00

600,00
1.200,00
1.000,00

14.400,00 2.160,00 3.960,00
7.200,00 7.200,00 7.920,00 8.712,00

] ] ] 4.358,00
] ] ]

14.40000] 5 216000 | & 3.96000( % 4.356,00
] ] ]
$ § $

MARKETING
COMUNICACION

| |ea |wa
| |ea |wa

12.000,00 1.800,00 3.300,00 3.630,00

*Sueldos expresados en délares
** Se destina una persona especifica para Atencién al Cliente de Chile
***S6lo una persona por sector se encargara de las tareas de Chile en los primeros tres afios

Fuente: Elaboracion propia

Se pagaran ademas honorarios de 500 délares mensuales a un estudio legal
y contable en el pais. Al momento 0 se debera pagar una suma aproximada de
12.000 délares por conceptos legales y contables para que la empresa

tenga todos los papeles correspondientes para comenzar a operar.

Operaciones Vv logistica: si bien no se contara con un local fisico de venta, la

empresa pagara un alquiler mensual al operador logistico quién se encargara
del procesamiento y despacho de los pedidos. Se estima un costo de 1950
délares mensuales. Se supone que el mismo aumenta por cantidad de
pedidos procesados. En este caso, se mantendra constante teniendo en cuenta

un aumento en caso que se supere un promedio de 50 pedidos diarios.

Plataforma web: Se utilizara la plataforma de Shopify para crear la pagina web.

En este caso, solamente se debera clonar las paginas ya existentes en los
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otros paises por lo que no existe un costo inicial mayor. Si se debera abonar
100 ddélares mensuales + 1% de la facturacion para tener acceso a la
plataforma, poder realizar modificaciones etc.

Ademas, The Chemist Look ya contrata los servicios de Innovate Group, una
agencia especialista en el disefio y el desarrollo de Shopify a quienes se les
paga 500 délares de manera mensual. Se destinara el primer afio un 30% del
mismo para la web de chile y los otros dos afios restantes un 20%. El primer
afo el monto sera mayor teniendo en cuenta el lanzamiento de la plataforma, la
creacion de la nueva web (clonacion de las anteriores) entre otras cosas.
Luego, el porcentaje disminuye ya que la mayoria de las modificaciones que se

realizan en la web se realizan inhouse sin necesidad de acudir a la agencia.

Comunicacion y Marketing: Para el analisis de los egresos de marketing se
considera relevante dividir entre marketing digital y acciones de marketing

offline que podran llegar a realizarse en el correr de los tres afios analizados.

Marketing digital: El gasto de marketing digital corresponde a la inversion en
campanfas, google ads, publicidad, conversién etc. Se estima que el primer afio
se incurrira en un gasto anual de 70.000 ddlares. Los dos afios siguientes la

inversion aumentara en un 10%

Promociones y eventos: Se contemplara como gasto de marketing eventos,
promociones, descuentos que se realicen durante el afio. El primer afio se

estima un gasto de 50.000 ddlares aumentando un 10% anual.

Por otro lado, se contabilizara el fee mensual que se paga a la agencia de
comunicacién que trabaja para la marca global. Se pagaran 4000 délares
mensuales de los cuales se destinara el primer afio un 15% y los restantes dos,

un 25% a la empresa en Chile.

Importacion _y reqistro de producto: Los costos de importacion estan

compuestos por anticipos fiscales, costos de despacho y costo de la
mercaderia. En cuanto a los anticipos fiscales, los mismos no significan un
egreso real para la empresa sino que suponen un costo financiero de adelanto
de IVA por lo que no se tendran en consideracion al momento de realizar el

estado de resultados proyectado.
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Por otro lado, los costos de la mercaderia se ven reflejados en el costo de
venta de los productos. Al ser una intercompany, la empresa en Uruguay le
vendera los productos a la empresa de Chile, por lo que no habra fechas
limites para el pago de la mercaderia sino que la deuda se ira pagando a
medida que The Chemist Look Chile tenga disponibilidad para hacerlo. El

precio de la primera importacion se registrara como inversioén inicial.

Por ultimo se determina el costo de despacho. Este si supone un egreso para
la empresa. De acuerdo a investigaciones, se tomara un monto aproximado de
USD 2000 por importacién. Suponiendo que anualmente se realizaran entre 3 y

4 importaciones se considera un monto de 7000 dolares anuales.

Al comercializar productos de cosmética, los mismos deberan registrarse en el
Instituto de Salud Publica (ISP) Los registros tienen un costo de 900 dolares
por producto y tienen una validez de 5 afios. Se deberan registrar 15 productos
(el costo del registro se vera reflejado por Unica vez el primer afio por haber
realizado una proyeccion a tres afios) para comenzar con la operativa por lo
gue dicho desembolso se registra como inversion inicial. Luego, se prevé que

se incorporaran 4 productos anualmente.

Otros gastos: Se contemplaran 15000 ddlares anuales por otros gastos que

puedan surgir gue aumentaran en 5000 délares en los afios siguientes.

A continuacion figura un detalle y proyeccion en dolares en los gastos en los

que incurrird The Chemist Look:

2020 2021 2022
$13,320.00 | $19,140.00 | $21,054.00

$ 8,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00

RECURSOS HUMANOS |
ESTUDIO LEGAL Y
CONTABLE
ALQUILER OPERADOR ‘

$23,400.00 | $23,400.00 | $23,400.00

$9,812.00 $14,996.00 | $21,170.00
AGENCIA WEB $1,800.00 $1,200.00 $1,200.00
MARKETING ONLINE $70,000.00 | $77,000.00 | $84,700.00
PROMOCIONES Y EVENTOS ‘ $50,000.00 | $55,000.00 | $60,500.00

AGENCIA DE
COMUNICACION $ 7,200.00 $12,000.00 | $ 12,000.00

GASTOS DE IMPO/EXPO ‘ $ 7,000.00 $ 7,000.00 $ 7,000.00
‘ $15,000.00 | $20,000.00 | $25,000.00

LOGISTICO
MANTENIMIENTO WEB

OTROS GASTOS
TOTAL $ 205,532.00 | $ 235,736.00 | $262,024.00

Fuente: Elaboracion Propia
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Amortizaciones: Al no contar con equipamiento propio, las Unicas

amortizaciones existentes seran las de registro de producto. En el primer afio
de gestion la amortizacion estard compuesta por el registro de los primeros 15
productos (13500/5). En el segundo afio se le sumara la amortizacion del

registro de cuatro productos mas. Lo mismo sucedera en el afio 2022.

Estado de Resultados

Se calculara el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) con el
fin de analizar la rentabilidad del negocio.

Para determinar la tasa con la cual se descontaran los flujos se tendran en

cuenta los siguientes aspectos:

- La tasa de interés en pesos chilenos es del 20% y la tasa de inflacion
promedio de los ultimos afios del 3% lo que da una tasa libre de inflacion
de 17% real sobre capital .’

- Las unidades de fomento (método de indexacion inmobiliario de chile)
aumentaron el ultimo afio un 4% aproximadamente y su tasa de interés
real por depésitos indexados alrededor del 1% resultando en una tasa
libre sobre el capital de 5%."

- La tasa de interés de un préstamo para persona juridica promedia en

un 10%

Promediando las tasas mencionadas anteriormente (17%, 5% y 10%,
obtenemos una tasa interés promedio libe de inflacién de la economia chilena
del 10.7%.

Para que el negocio sea rentable, utilizaremos una tasa del 15% para

descontar los flujos de nuestra inversion.

Por ultimo, la proyeccién financiera y el modelo econdmico del negocio se

realizaran teniendo en cuenta los siguientes supuestos:

® https://www.bcentral.cl/areas/estadisticas/tasas-de-interes

7 http://www.sii.cl/valores y fechas/uf/uf2020.htm
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- Para el célculo del Impuesto a las Ganancias, se tomara una tasa del

35%.

- Se tomaré una inversion inicial de USD 50.000 compuesta por registro

de productos (USD 13.500), primera importacion (USD 25.000) y
tramites legales y contables (USD 7.000)

2020 2021 2022 Periodo
INGRESO POR VENTA $ 861,200.00|$ 1,379,600.00|$ 1,997,000.00 Inicio $ -50,000.00
COSTO DE PRODUCTO $ 353,092.00| $565,636.00 | $818,770.00 2020 $137,262.06
COMISION MP $28,419.60 | $45,526.80 | $65,901.00 2021 $ 281,260.98
SERVICIO ENVIO $60,284.00 | $96,572.00 | $139,790.00 2022 $ 459,143.75
MARGEN BRUTO $419,404.40| $671,865.20 | $972,539.00
RECURSOS HUMANOS $13,320.00 | $19,140.00 | $21,054.00
Tasa de descuento 15%
ESTUDIO LEGAL Y CONTABLE | $8,000.00 | $6,000.00 $ 6,000.00
ALQUILER OPERADOR LOGISTICO| $ 23,400.00 | $23,400.00 | $ 23,400.00 AN 28382015
MANTENIMIENTO WEB $9,812.00 | $14,996.00 | $21,170.00 TR 347%
AGENCIA WEB $1,800.00 | $1,200.00 $ 1,200.00
MARKETING ONLINE $70,000.00 | $77,000.00 | $84,700.00
PROMOCIONES Y EVENTOS | $50,000.00 | $55,000.00 | $60,500.00
AGENCIA DE COMUNICACION | $7,200.00 | $12,000.00 [ $12,000.00
GASTOS DE IMPO/EXPO $7,000.00 | $7,000.00 $ 7,000.00
OTROS GASTOS $15,000.00 | $20,000.00 | $25,000.00
EBITDA $213,872.40| $436,129.20 | $710,515.00
AMORTIZACIONES $2,700.00 | $3,420.00 $ 4,140.00
IMPUESTO A LAS GANANCIAS | $73,910.34 | $151,448.22 | $ 247,231.25

RESULTADO NETO

$ 137,262.06

$ 281,260.98

$ 459,143.75

En conclusién, puede observarse que los resultados aumentan afio a afio
resultando en un incremento del 105% en el primer periodo (2020-2021) y de
un 63% entre los afios 2021-2022.

A su vez, el calculo arroja un VAN positivo de USD 583,926.49 y una TIR DE
347% en una serie de tres aflos de ejercicio confirmando la rentabilidad del
proyecto.
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CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo es desarrollar el plan de marketing para el
lanzamiento el e-commerce de cosméticos The Chemist Look en Chile.

Chile ha sido una de las economias latinoamericanas de mayor crecimiento en
las dltimas décadas. Si bien en la actualidad, la sociedad chilena ha sufrido
revueltas que repercutieron directamente en lo social y econémico, no deja de
ser un mercado prometedor. Su PIB, por ejemplo, continGia siendo uno de los
mayores de la region. Por otro lado, presenta una inflacion estable y
variaciones cambiarias que no desestabilizan ni devaltan la moneda sino que

se mantienen relativamente estables y esperadas.

Por otro lado, el ser una plataforma online, también se presenta como una
ventaja por las caracteristicas del mercado, ya que Chile se posiciona como el
segundo pais de América Latina superado Unicamente por Brasil con mayor
participacion del mercado online. Ademas, la alta bancarizacion también es un
aspecto que permite el éxito del e-commerce ya que es el pais de la regidén con

mayor nivel de bancarizacion entre la poblacion internauta (9 de cada 10).

Respecto a la competencia, si bien el mercado cuenta con la presencia de
marcas multinacionales como ser Khiel’s, La Roche Posay, Vichy entre otras,
no existen empresas independientes de venta exclusivamente online que
puedan innovar constantemente en los activos que se utilizan como lo hace
The Chemist Look.

The Chemist Look busca captar clientes con caracteristicas socioecondémicas
marcadas como ser un rango de edad de 25 afios en adelante con un nivel de
ingresos alto y medio alto pero hace especial énfasis en los valores y creencias
de los mismos. Es por eso que se enfoca en captar un publico que sea
permeable a los valores de la época, valore la transparencia tanto en la
comunicacibn como en las practicas de la empresa en todo sentido, la
inclusion, el cuidado por la sociedad en su conjunto, la personalizacién y la

integracion entre el mundo de la belleza y el bienestar sumado a la relevancia
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de la figura del experto como autoridad de respaldo y confianza. Por otro lado,
se detecta en el publico diferentes objetivos al momento de adquirir un
cosmeético dependiendo de la franja etaria. Se observa un segmento mas joven
(25 a 30 afos) enfocado en la prevencion, otro que realiza esfuerzos por
mantener la buena calidad de su piel (30 a 40 afos) y por ultimo personas
interesadas en tratamientos para el rejuvenecimiento del rostro. La empresa
debera tener en cuenta estas necesidades al momento de la comunicacion vy el

asesoramiento.

En este contexto es que The Chemist Look ofrece una propuesta integral que
incluye:
- Un producto siempre en beta que se reinventa y mejora constantemente.
- Una plataforma web customer centric, con foco en el disefio y la
usabilidad.
- Un market place con medios de pagos diversos y posibilidad de
financiacion.
- Atencion al cliente personalizada, todos los dias de la semana y por
diferentes medios (whatsapp, instagram, mail).
- Posibilidad de acceder a promociones y descuentos.

- Politica de cambios y devoluciones.

Desde el punto de vista econémico, para poder instalarse en Chile, la empresa
dispondra de una inversion de USD 50.000 000 compuesta por registro de
productos (USD 13.500), primera importacion (USD 25.000) y tramites legales y
contables (USD 7.000). El proyecto fue valuado considerando un escenario
conservador resultando en un VAN positivo de USD 583,926.49 que permite
recuperar con amplitud el capital invertido y generar un excedente monetario.
Adicionalmente, la TIR del 347% resulta mayor al rendimiento exigido, lo que

confirma la viabilidad del proyecto.

En conclusion el lanzamiento de The Chemist Look en Chile se presenta como
una gran oportunidad por las caracteristicas del mercado. Si bien es un desafio
por hablar de una sociedad conservadora y acostumbrada al consumo de

productos extranjeros de larga trayectoria, la marca cuenta con herramientas
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como ser su comunicacion y atencion al cliente para atraer al segmento
deseado. Por otro lado, el negocio ya cuenta con experiencias previas en
paises extranjeros y al ser un e-commerce presenta grandes ventajas frente a

la necesidad de crecimiento y escalabilidad.

Por ultimo, es necesario mencionar la situacion actual que atraviesa el mundo
en general frente a la pandemia de Covid-19. Si bien no se realiz6 el andlisis
considerando este hecho, cabe mencionar que al ser un e-commerce la
empresa presenta los recursos necesarios para poder hacer frente a esta crisis
internacional de la mejor manera posible ya que, a diferencia de las tiendas
“brick and mortar’, The Chemist Look ya cuenta con la logistica y la operativa

adaptada para poder satisfacer una demanda no presencial.
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ANEXOS

Anexo |I: Encuesta a clientes

Investigacion de Mercado - Chile

1,594 respuestas

iSueles comprar productos para el cuidado de la piel?

1K de 1K personas han respondido

94% | 1K res

;Cual es tu principal preocupacion?

1K de 1K personas han respondide

Tratar lineas de expresién/arrugas

1
.

- Tratar manchas en la piel
S

- Prevenir futuro dafio
.

E Mejorar puntos negros y/o poros dilatados
.

- Prevenir primeras lineas

v Moztrar mas (4]

a7%

29%

26%

5% /88 res

709 res

441 res

398 res

24% /251

23%

347re
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;Qué marcas de cuidado de la piel sueles comprar?

1K de 1K personas han respondide

Eucerin AT% 714 raz
'

La Roche Pasay 40%0 /510 rss
? O

Vichy 40% g0z res
O

Clinigue 23% /348 rss
Y —

Avene 19% ;255 res
3

¥  Mostrar mas (18]

Por lo general, jen qué sitios web sueles comprar tus productos de cuidado de la piel?

39 de 1K personas han respondido

q En el sitio propio de la marca A6% /13 res
]

2 En sitios multimarca como Falabella A3% /17
|

5 En Mercado Libre T% [3res
-l

a En sitios extranjeros/cuando viajo 2% f1res
8

Por lo general, ;donde sueles comprar tus productos para el cuidado de la piel?

1K de 1K personas han rezspondide

N Entiendas fisicas 2%/ tires
- Ambos (por Internet y en tiendas fisicas) 2490 =71
= Por Internet 2% /33

Por lo general, jen qué lugar sueles comprar tus productos de cuidado de la piel?

1K de 1K personas han respondide

En farmacias/perfumerias 80% | zssres
!

En tiendas multimarca como Falabella 139% |/ 143ras
° o

En la tienda propia de la marca 6% [e7res
=
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;Qué tan importante es que tus productos sean Cruelty Free?

1K de 1K personas han respondide

Bastante, prefiero que las marcas que consumo sean Cruelty Free, pero

1 no es excluyente 50% /781 res

2 Muy importante, si no es cruelty free no lo consumo 22% 3417z
- Mo conozco el término 15% /235 res
4 Ninguna, solo me importa el efecto 119% 185z

Por mes, ;cuéanto sueles gastar en productos para el cuidado de la piel?

1K de 1K personas han respondido

1 Menos de $30.000 4850 73702
|

5 $30.000 - 550.000 39% ) ssar=
|

3 550.000 - 580,000 895 127res
am

4 580.000 - 5100.000 1% /28 res
]

B Mas de $100.000 1% /1ares
0

;Qué productos compras con mas frecuencia?

1K de 1K personas han respondide

q Crema hidratante T [ 1K
Limpiador 41% jatar:
: ]
E Agua micelar 33% /s01re
Exfoliante 23% /352
Y —
Serum 14% 2200
-

~  Mostrar més (2)



;Te consideras una experta en el skincare?

1K de 1K personas han respondido

) Normal, me gusta saber pero no le dedico tiempo 6490 575 res
|

- Bastante, investigo mucho antes de comprar 23% 352 res
G

3 Nada, me compro lo primero que veo
[

B Si, mis amigas me consultan sobre qué comprar

;Cuales son tus principales fuentes de informacion acerca de nuevos productos, marcas o
formulaciones?

423 de 1K personss han respondido

Le consulto a mi dermatdlogo/cosmiatra

| —

9 Las redes sociales: sigo influencers expertos en skincare
I

5 Recomendacion de amigos y/o familiares 199 a3res
L

q Blogs dedicados al skincare

ANEXO II: Segmentacion desde Facebook

Editar publico X
Incluir personas que coinciden con @

Comportamientos > Clasificacion de consumidores > Chile

Segmentacién detallada @ Personas que prefieren bienes de un valor medio y alto en ...
Agrega datos demogrificos, intereses o compori; | Sugerencias | Explorar

Excluir personas o Acotar piblico

Conexiones @ agregar un tipo de conexién w

Pitblico potencial:
Alcance polencial: 930.000 personas ©

Caracteristicas del piblico:
+ Lugar
o Chile
« Edad:
© 25-85+
. Sexo
o Mujerss
+ Personas que coinciden con
o Comportamientos: Personas que
prefisren bisnss de un valor medio y 3o
&n Chile

cudar comoruevo | [
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ANEXO IlI: Redes Sociales The Chemist Look

Feed de Facebook:

VIE
I-.S IACIDOSY

EXFOLIANTES GA - MA . SA

The Chemist Look

Salud/belleza

© Enviar mensaje

* Me gusta Q

Tienda Newsletter Mas »

Inicio

Fotos

The Chemist Look actualizo su

9demarzo-Q

foto de portada.

Informacién Ver todo

o Libertad 2529 Montevideo

3 GA - MA . SA

Q

Feed de Instagram:

thechemistlook

Message av

1,045 posts 273k followers 253 following

The Chemist ank #resifiencia

cosmetica.

amente testeado

plicadas a la

bit.ly/ ZIrlﬂps

by mcecmmagma camdigenaten. joubacheen -

0oL e

INCT LAR COMPARIA #TCLonCasa FORMULAS Camgafia 2 WALLPAPERS

Ejemplo de

publicaciones en

Nos alimentamos
del feedback de
nuestra comunidad.

Tenemos quimica,
tenemos piel.

redes:
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Glosario:

thechemistlook_ « Following e

thechemistiook_ Encontra este siper
activo en nuestra ULTRA-B4.0yen la
estrella preventiva de la casa: el

GI-OSAR'O Booster VIT-C/FE anti-stress. €

IS O
PURPURER

- Activo de origen vegetal que reduce
los niveles locales de cortisol
(hormona del estrés), minimizando sus danos.

- Brinda luminosidad y ayuda a combatir
el aspecto cansado.

oQv W

Liked by biporta and others

Add a comment...

e thechemistlook_ + Following s

e thechemistlook_ “Me llamé mucho la
atencion lo que esté producto ofrecia:

con los 30 golpeando a mi puerta
decidi que un cuidado extra en |a piel
no sobraba. Me gusta que sea liqui
porque lo hace rendidor y de
excelente absorcion. Quedé
asombrada al notar cambios en la
textura de mi piel tras el primer uso.
Sin duda lo repetiria una vez que se
me termine el frasco.” - S

11w

. melinamassaccesi Esta en
Argentina?
11w 2likes Reply

—  View replies (1)

oQv W

Liked by fjinchuk and others

Add a comment...

e thechemistlook_ « Following

thechemistiook_ El Jet Set de tu
rutina de verano. @

20w

regulescarolina Ya recibieron
nueva vit ¢?

20w 1like Reply

——  View repiies (1)

flordii8 Cuanto?

20w Reply

——  View replies (1)

corita29 @eli_pons_

20w Renlv

®*Qv Branding

Liked by biporta and others

Add a comment..,




thechemistlook_ » Following

Blog:

@ thechemistlook_ « Following
@ thechemistiook
a a G

oQv W
. Liked by mcecima and others

ANEXO |V: Ejemplo landing page, registro del cliente

The Chemist Look

Registrate y obtené
tu cupon de descuento
* Vilido por 3 meses

** No aplicable a Kits
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