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Resumen Ejecutivo

En el siguiente trabajo se analizar4 y desarrollara la propuesta de negocio de
“GreenHub”, una tienda online de cosmética natural y sustentable. Se trata de una

tienda que funciona como nexo entre pequefios productores y consumidores.

Resulta relevante generar un negocio de este estilo frente a la creciente demanda
que existe actualmente en Argentina en términos de productos que contengan
ingredientes naturales o “verdes” y, al mismo tiempo, sean socialmente
responsables, es decir, que sean eco-friendly y cruelty free. Esta propuesta de
negocios esta apalancada no solo en estas tendencias recién mencionadas, sino
también en los principales inconvenientes que los compradores y artesanos se
enfrentan actualmente. Por un lado, se encuentra una falta de flexibilidad y
conveniencia a la hora de recibir el producto en los hogares y, por el otro, no existen

soluciones holisticas para pequefios productores que buscan expandir sus ventas.

En primer lugar, esta propuesta esta diseflada para artesanos o0 pequefios
fabricantes de productos de cosmética y cuidado personal natural que cuenten con
las certificaciones correspondientes para comercializar sus productos. Se buscara
gue GreenHub sea el lugar en el que estos artesanos ofrezcan su marca y productos
al mercado para aumentar su alcance y ventas. En segundo lugar, se busca atraer
a compradores de esta industria interesados en el segmento de productos naturales
y sustentables, con alto poder adquisitivo y que busquen ser mas concientes en sus

habitos de consumo.

Para iniciar las operaciones se necesitara una inversion de unos $500.000, que
alcanzaran a cubrir los gastos iniciales y operativos necesarios hasta que se alcance
el volumen de ventas requerido para mantener el negocio. Se estima un resultado
neto para el primer afio de operaciones de $826.490, una TIR del 183% y un Valor
Neto Actual de $1.600.231.



Evaluacion de la Oportunidad

La oportunidad de negocio se apalanca en una combinacion de los siguientes
factores, estructurados a partir de los pardmetros de Bygrave y Zacharakis (2014):

Tendencias en el Consumo Global

No hay dudas que cada vez mas consumidores estan tomando conciencia de sus
habitos de consumo y los productos que utilizan. No solo se detienen a evaluar el
bien o servicio que buscan consumir, sino que también empiezan a analizar los
valores y el comportamiento de las empresas que los producen. Es en este cambio

gue se considera que yace la principal oportunidad para esta propuesta de negocio.

La compafiia inglesa Mintel, dedicada a investigaciones de mercado a nivel global,
desarrolla anualmente un informe que resume las tendencias en la industria de la
belleza y el cuidado personal. Se ha accedido a los informes en los que comparten

las tendencias de consumo en esta industria para los afios 2018 y 20192,

Algunos consumidores se estan volviendo més concientes de los efectos del cambio
climatico y estan comenzando a cambiar sus habitos de consumo con el objetivo de
mitigar su impacto negativo en el medioambiente. Mintel (2018) sostiene que esta
presion por un consumo mas sustentable tendra grandes efectos en la industria de
la belleza y el cuidado personal. Por ejemplo, el 50% de los consumidores en el
Reino Unido buscan productos cuyos ingredientes sean de origen natural. Al mismo
tiempo, esta tendencia se complementa con una busqueda por productos de
produccion local, en menor escala, con ingredientes locales y totalmente “verdes”.
En efecto, casi el 30% de los consumidores australianos buscan productos que

satisfagan dichos criterios.

Una segunda tendencia que se destaca de este informe es la demanda por una
mayor personalizacion e individualidad en el consumo de estos productos. Las
marcas hasta ahora buscaban segmentar a los consumidores de acuerdo a un sin

fin de variables (edad, género, sexualidad, etcétera), sin embargo, “el consumidor

1 Mintel 2018 y 2019. Global Beauty and Personal Care Trends.



de belleza es m&s que solo una parte de un segmento demografico, una generaciéon
0 geénero; son individuos” (Mintel 2018, p. 13). La consultora destaca que ya no son
las empresas las que establecen los estandares de belleza, sino que son los
consumidores quienes dictan lo que la belleza significa para ellos. Con la
disponibilidad de informacion que existe hoy en dia, los consumidores quieren que
sus necesidades sean satisfechas con una amplia gama de productos y la
posibilidad de personalizar sus rutinas. Asimismo, se quiere destacar que esta
basqueda por la expresion individual esta haciendo que las personas comiencen a
explorar marcas “indie”, con una fuerte impronta personal que genera empatia e
individualidad. Esto se manifiesta en el hecho que 34% de los consumidores

franceses confian mas en marcas pequefias que en grandes corporaciones.

Este cambio de paradigma en los habitos de consumo es complementado con la
dltima tendencia destacada por Mintel en su reporte para el 2019. Para la
consultora, se acerca un cambio todavia mas profundo a la industria impulsado por
un cambio de vida de gran parte de la poblacién mundial. Relativo también a los
valores de la sustentabilidad, el cambio, esta vez, sera impulsado por una demanda
por cero desperdicios (zero waste). Esta tendencia también se correlaciona con un
aumento de la voluntad de pago por productos que sean éticos en el cuidado del
medioambiente: el 58% de los consumidores chinos confirman esta voluntad.
Asimismo, los consumidores buscan cada vez rutinas mas simples, con menos
pasos, para satisfacer sus necesidades. Mintel destaca la ventaja que presentan las
marcas mas pequefas dada la agresividad y facilidad con la que pueden liderar y
llevar adelante este movimiento. Un claro ejemplo de esto ultimo es Lush Factory,
que ofrece productos organicos y “desnudos” (utilizan el menor packaging posible).
La marca cuenta con shampoo’s en barra o mascaras faciales cuyos envases
vuelven a la compaiiia para ser reciclados en nuevos contenedores, disminuyendo

asi el plastico que es desperdiciado.
Panorama del mercado argentino

La economia argentina no abandona el estancamiento en el que se encuentra desde
2012. El 2019 arroj6é una inflacion anual del 57,3% de acuerdo al INDEC (2020).
5



Igual de negativos son los indicadores relativos a la desocupacion y a la actividad
econOmica. Si se observa el PBI per cépita como indicador de crecimiento
econdmico, no se registran cambios significativos desde el 2012. Asimismo, la tasa

de desocupados se encuentra en 10,60% (INDEC).

No hay dudas que el estado de la economia nacional impact6 en la industria de la
Belleza y el Cuidado Personal de manera negativa. De acuerdo a GlobalData
(2018), entre 2012y 2017, la categoria de productos de belleza y cosmética observo
una caida de casi un 14%. No obstante, el volumen de este mercado para 2018
seria de 2.02 mil millones de délares y se espera que este alcance los 2.47 mil
millones para 2022, lo que es equivalente a una tasa de crecimiento del 2.87%.
Asimismo, segun datos de Statista (2019), el segmento de cosmética natural
crecera a una tasa del 5.3% anual entre 2019 y 2023. En efecto, alcanzara un

volumen de USD 116.18 millones.

Las percepciones de los consumidores acerca de sus finanzas personales juegan
un papel importante a la hora de definir su comportamiento de compra. Aungue los
consumidores son cada vez mas concientes de los precios y buscan ofertas, se
identific6 que estan dispuestos a pagar un precio premium por ciertas categorias
(Nielsen, 2019).

Segun la Encuesta Global sobre Premiumizacion realizada por Nielsen, las ventas
de la categoria premium van en aumento. Un producto premium, se entiende como
aguel que muestra una calidad superior excepcional o un desempefio superior al
promedio regular. (Para conocer mas variables que definen la categoria premium
ver Anexo 1). La encuesta también arroja que los consumidores no estan
Gnicamente intercambiando compras de mucho valor; también estdn cambiando a
marcas Premium en articulos de uso diario, como cuidado personal y belleza, entre

otras.

Segun datos recopilados de Nielsen (2017), los consumidores argentinos, estan
dispuestos a pagar por un producto premium siempre y cuando esté acompafado
por altos estandares de seguridad y/o calidad; muestre un nivel de desempefio o

funcionalidad mayor (41% y 45% respectivamente), y sea sustentable (36%); o sea
6



socialmente responsable (31%) (Anexo 2). De igual manera, debe mencionarse que
las razones para comprar un producto de categoria premium no son Unicamente
racionales, sino emocionales también. Mas alla de los beneficios funcionales, los
consumidores acceden a productos Premium también porque les hace sentir bieny

con mejor imagen de si mismos (Nielsen, 2017).
Benchmark - Lush Cosmetics

Una compafiia que sirve de inspiracion para este modelo de negocios es Lush.
Fundada en 1995 con el objetivo de ofrecer productos de belleza y cuidado personal
cuyos ingredientes son adquiridos en mercados locales. Es decir, totalmente
naturales. Asimismo, el 50% de sus productos son comercializados sin packaging,
reduciendo la generaciéon de residuos en su proceso de negocios®. Resulta
destacable cémo lograron instalarse en el mercado sin invertir en marketing
tradicional, recurren, en cambio, el boca en boca de sus empleados y sus clientes,

con los que mantiene una relacion estrecha (Jones & Manktelow, 2017).

Resulta interesante la filosofia de Lush en lo relativo a la calidad y a los ingredientes
que utilizan para sus productos. Al mismo tiempo se buscara mantener la cercania
con compradores y los artesanos que utilicen la plataforma, con el objetivo de
construir una gran comunidad en la que se sostenga el negocio. Por ultimo, se cree
gue se potenciara este sentido de comunidad con los diferentes eventos y

programas de rewards que se ofreceran en GreenHub.
Negocio propuesto para capturar la oportunidad

El negocio propuesto consiste en una tienda on-line que ofrece productos de
cosmeética para el cuidado personal, asociados a lo natural y la sustentabilidad, de
distintas marcas pequefias. La idea consiste en ser el nexo entre consumidores y
pequefos comerciantes, para que ambas partes se vean beneficiadas. Por un lado,

el consumidor tendrd la posibilidad de acceder a varios productos de distintas

2 Informacion extraida de sitio web: Our Fresh Handmade History. Lush. Extraido el 10 de
noviembre de 2019. https://www.lushusa.com/stories/article_a-lush-legacy.html



marcas, y por otro los comerciantes podran incrementar sus ventas alcanzando un

mayor margen.

Segun la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia

Médica (ANMAT), se entiende por cosmético a:

“(...) preparaciones constituidas por sustancias naturales o sintéticas o sus
mezclas, de uso externo en las diversas partes del cuerpo humano: piel,
sistema capilar, ufias, labios, dérganos genitales externos, dientes y
membranas mucosas de la cavidad oral, con el objeto exclusivo o principal
de higienizarlas, perfumarlas, cambiarles su apariencia, protegerlos o
mantenerlos en buen estado y/o corregir olores corporales.”

Como se mencion6 anteriormente, los productos cosméticos y de cuidado personal
que se buscan comercializar van a ser de caracter organico, natural y vegano.
Muchas veces estos conceptos tienden a confundirse e incluso pensarse como que
son lo mismo. Es por ello, que procederemos a dar una breve definiciébn de cada

caracteristica.

En primer lugar, la cosmética organica para el cuidado de la piel o el cabello deben
contar con un 95% de materias primas organicas en relacion a la cantidad total de
materias primas naturales utilizadas en la formulacion. La cosmética organica
procede de materias primas que pasaron por un proceso de produccién libre de
agrotoxicos o fertilizantes (Infobae, 2019). En general, los consumidores que
buscan este tipo de productos tienen interés en entender el origen de los
ingredientes, y si la produccion de los cosméticos es realmente social y

econdmicamente sustentable.

En segundo lugar, la cosmética natural no debe tener siliconas, conservantes,
colorantes artificiales, parabenos, ingredientes de origen animal ni 6leos minerales
y debe contener una mayor proporcidon de materias primas naturales, sin la
necesidad de que sean organicas. Esta clase de productos es buscada por
personas con pieles hipersensibles y delicadas, y que quieren productos naturales
con formulas mas sustentables. Por ejemplo, una locion hidratante vegetal suele

contener un emoliente con un indice de vegetalizacién del 90% y biodegradable que
8



reemplaza a un 6leo mineral y un ingrediente que genera un shock de hidratacion

derivado de hojas como alternativa al acido hialurénico. (Infobae, 2019)

Por dltimo, los cosméticos veganos no tienen ingredientes de origen animal ni
pueden ser probados en animales. Suelen pertenecer a marcas que apoyan al sello
cruelty free y que no testean en animales ni utilizan derivados de animales, como la

leche, la cera de abeja, el coldgeno o la gelatina (Infobae, 2019).

Habiendo establecido las caracteristicas, los productos a comercializar por
categoria son: rostro, cuerpo, bafio y ducha, y cabello. (Para mayor apertura de

estas categorias ver Anexo 3)

Todos los productos ofrecidos, no solo tendran estas caracteristicas, sino que
también apoyaran al cuidado del medio ambiente. Las estadisticas muestran que el
consumo del plastico es una de las principales causas del deterioro ambiental
(Forbes, 2018). La compafiia apoyara la proteccion del planeta, utilizando
materiales reciclables y utilizando ingredientes que provengan de recursos

renovables. Segun Infobae (2019),

“Las soluciones naturales y sustentables son, sin duda, valoradas por una
gran parte de consumidores de la industria del cuidado de la piel y el
cabello. Por lo tanto, las marcas de higiene y belleza necesitan materias
primas basicas, como surfactantes y emolientes, aditivos e ingredientes
activos que provienen de recursos renovables, son biodegradables y
ecoldgicos, y eviten un impacto ambiental y social negativo”.

Por ultimo, uno de los pilares importantes del modelo de negocios es la posibilidad
gue tendran los clientes de suscribirse a distintos planes y asi recibir de manera
frecuente productos y demas beneficios. De acuerdo a la consultora Nielsen, casi el
70% de los consumidores argentinos no participan de ningun programa de
fidelizacion (Ver Anexo 4). Esto da el pie para desarrollar un programa de rewards

gue agregue valor a los compradores.

Analisis del Sector



Como ya se ha mencionado, de acuerdo a GlobalData (2018), entre 2012 y 2017,
la categoria de productos de belleza y cosmética observé una caida de casi un 14%.
No obstante, el volumen de este mercado para 2018 seria de 2.02 mil millones de
dolares y se espera que este alcance los 2.47 mil millones para 2022, lo que es
equivalente a una tasa de crecimiento del 2.87%. Asimismo, segun datos de Statista
(2019), el segmento de cosmética natural crecera a una tasa del 5.3% anual entre

2019 y 2023. En efecto, alcanzara un volumen de USD 116.18 millones.

Asimismo, de acuerdo a Ecolatina (2019), para el segundo trimestre del 2019, el
sector de cosmética y perfumeria registraba una caida del 5,8% interanual. Esto se
debe, en gran parte, al alto porcentaje de productos e insumos importados que
cobran relevancia en esta industria, impactando negativamente en los precios
finales y, sin dudas, en las ventas. Esta entidad sostiene que las perspectivas hacia
el futuro son pesimistas en cuanto a la rapidez de la recuperacién econémica en
general y, en particular, del sector. Por més que existan medidas para reactivar el
consumo, los productos de estas categorias no cuentan con los mismos beneficios

gue cuentan, por ejemplo, los productos alimenticios.

No obstante, el panorama macroeconomico adverso, la categoria de belleza y
cuidado personal acapara el 25% del gasto mensual de los hogares de Argentina
(Statista, 2018). En una linea similar, Statista sostiene que es una de las categorias
del mercado de consumo que esta creciendo. En particular, el segmento de la
cosmética y el cuidado de la piel, fuertemente influenciado por la incorporacion de
los jovenes en este mercado. Esto se apalanca también en el impacto de las redes

sociales, la internacionalizacion de las marcas y el eCommerce (2019).

Canales de Venta

Se considera necesario mencionar los canales en los que los productos de belleza
y cuidado personal llegan a los consumidores. En efecto, se identifican tres de ellos
gue se exploraran a continuacion.

Retail Fisico
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Se trata de la forma tradicional en la que las marcas han puesto a disposicion su
portafolio de productos al mercado. Desde farmacias, tiendas especializadas y
locales propios de las marcas, este canal representa y continuara representando
por los proximos cinco afilos mas del 90% de las ventas realizadas en esta industria
(Statista 2019). No obstante, como se mencioné anteriormente, los locales fisicos
no operan de manera aislada. Las compafiias estan innovando para combinar y

crear sinergias con los locales online.

Asimismo, se quiere destacar una tendencia que esta surgiendo en el ultimo tiempo
que se alimenta, y a su vez retroalimenta, el aumento en popularidad de productos
de belleza y cuidado personal de caracter artesanal y sustentable. Las ferias
artesanales aparecieron como un nuevo canal de venta para pequefos
emprendimientos que buscan llegar al mercado en pequefia escala y con bajos
costos. Esta modalidad de venta destaca el componente artesanal y local, lo que
hace que la experiencia de venta sea més satisfactoria para el cliente interesado en
estos productos. En proximas secciones de este trabajo se compartiran entrevistas
realizadas a distintos emprendimientos que utilizan las ferias como un canal de

venta importante.
Retail Online

Con la irrupcion de internet en la vida cotidiana de las personas, aparecio un nuevo
canal de ventas que las empresas no tardaron en utilizar. Juan Luis Pereyra
Barranco, Director de la Comisién de eBeauty de CACE e e-commerce Manager de
L’Oréal Argentina, destaca el potencial del canal online como fuente de crecimiento
para la industria de belleza en general. No obstante, también destaca que este
potencial presenta un desafio que las marcas deberan enfrentar. El principal de ellos
es la experiencia de compra, el proceso de compra de este tipo de productos es
“‘muy sensorial y muy intimo”, destaca Pereyra Barranco (2017). Es por ello que la
presentacion y el contenido relativo al producto que se busca vender tiene que ser
lo mas fiel y descriptivo posible. Al mismo tiempo, los avances tecnolégicos

presentan herramientas para elevar la experiencia de compra online. Por ejemplo,

11



se destaca la implementacién de Makeup Genius de L'Oréal que permite a los

usuarios de la app probarse distintos productos de maquillaje.

Si las marcas y nuevos emprendimientos como GreenHub logran superar los
desafios de operar en el canal de ventas online, el crecimiento de las ventas por
esta modalidad apalancaria el potencial de estos negocios. Al punto tal, que el canal
online de ventas es el principal sostén de las ventas actuales de las empresas ya
establecidas en este rubro. Eso se debe al crecimiento del 72% que registré el
segmento de cosmética en el canal e-commerce en el afio 2018, muy por encima

del crecimiento del canal en general del 47% (Bouquet, 2019).
Venta Directa

Existe una tercera modalidad de ventas en esta industria que se destaca en la
Argentina. Esta es la venta directa o a través de revendedores independientes.
Desde la Camara Argentina de Venta Directa destacan el tamafio de este mercado
en la Argentina. Mercado en el que se destacan empresas como Natura, Avon
(recientemente comprada por la primera), Essen y SwissJust; que se llevan el 55%
de las ventas en esta modalidad. Es tal la preeminencia de este tipo de venta que

el mercado argentino se ubica en la posicion 17 de 65 paises en volumen de ventas.

Se destaca de este canal de ventas la participacion de Natura, un gran competidor
de esta propuesta de negocios. Para 2017, la Argentina era el principal motor de
crecimiento de la empresa brasilefia, que cuenta con mas de 170.000 consultores.
Al mismo tiempo, la empresa invirti6 400 millones de doélares en un centro de
distribuciéon en la localidad de Tortuguitas, con la que buscara fortalecer su
operacion en el Area Metropolitana y sus ventas a través de e-commerce. Es
importante la relacion entre la empresa y los vendedores como clave de éxito. En
esta linea, Natura permite a sus consultores/vendedores crear sus tiendas online
dentro de Natura a traves de la cual pueden vender y llegar a clientes que el

vendedor logre atraer.

12



Por ultimo, a modo de ejemplo de cémo los tres canales se complementan entre si
y se potencian mutuamente. Violetta, una marca de cosméticos que operaba
exclusivamente por el canal de venta directa, abrié su sitio de e-commerce para
aprovechar el fuerte crecimiento de este canal. El principal objetivo de esta marca
era aumentar su alcance a todos los rincones del pais, donde no llegan sus

vendedores actuales.

E-commerce

Como se adelant6 en péarrafos anteriores, un nuevo canal esta ganando importante
traccion en las ventas a través del cual se llevan a cabo. En efecto, de acuerdo a la
Camara Argentina de Comercio Electronico, para mediados del afio 2019, el
crecimiento interanual de las ventas a través de internet habia aumentado en un
56%. Al mismo tiempo, datos de Statista muestran que para el 2020, los ingresos
generados por este canal llegarian a los 4 mil millones de dolares, lo que
representaria un aumento real del 15% comparado con el 2019. De igual manera,
este crecimiento se estabilizaria hacia el 2024 arrojando una tasa de crecimiento
promedio anual para el periodo 2020-2024 del 6,6%, alcanzando un volumen de
5,15 mil millones de dodlares.

Analizando exclusivamente el mercado del cuidado personal, uno se encuentro con
un volumen estimado de 205 millones de délares para el 2020 (Statista). Al
compararlo con las ventas del 2019, se evidencia un crecimiento del 18%.
Crecimiento que continuaria hasta llegar a un volumen de casi 250 millones de

dolares para 2024.

Tendencias relevantes

Existen cambios que se estan dando en los habitos de compra de los consumidores
en general que tienen gran impacto en la industria en la que GreenHub buscara
ubicarse. Ser conciente de estos cambios y disefiar una propuesta de negocios que
se apalanque en estos nuevos patrones de comportamiento aumentara las

probabilidades de que GreenHub sea bien recibido por el mercado. En efecto, la

13



empresa Moinsa, especializada en el desarrollo de espacios comerciales, destaca
seis conceptos que el nuevo consumidor demanda. A continuacion, se describen

brevemente:

e Digitalizacion: el estudio de la empresa sostiene que el consumidor ya no
diferencia entre el canal online y el fisico, sino que, en muchas ocasiones,
utiliza los dos en simultaneo. Al mismo tiempo, se vuelve relevante contar
con tecnologia que permita identificar y conocer al consumidor de manera
instantanea. Para lo cual, Big Data, Internet de las Cosas y demas

tecnologias disruptivas se vuelven muy relevantes.

e Hiper-personalizacion: el cliente debe ser el eje a partir del cual gire el modelo
de negocios de cualquier compafia. Esta idea, sumado a la relativa facilidad

de conocer e interactuar con el cliente aumenta el potencial de este concepto.

e Experiencia: el cliente espera ser sorprendido en la experiencia de compray
consumo, su relacién con la marca no termina con el consumo del producto,
sino que se expande hacia otros ambitos de la vida de la persona. Esto hace

gue la propuesta de valor de las marcas deba ser compleja y multifacética.

e Personas: con los avances de la tecnologia, el rol de la persona cobra todavia
mas valor en el trato con el cliente. Moinsa sostiene que esta cobrando mayor
relevancia la figura del “vendedor experto” que acompana al cliente en el

proceso de compra.

e Sostenibilidad: el cliente se ha vuelto muy demandante en cuanto al accionar
de la empresa en términos de responsabilidad social y ecologia, algo que
debe ser tenido en cuenta para lograr mantener una buena relacién con los

clientes.

A lo largo de este escrito, se buscara destacar como esta propuesta de negocio se
apalanca en estos conceptos, haciendo que el modelo sea robusto y con altas

probabilidades de éxito.
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Contexto argentino

A continuacién, se destacaran aspectos del macro entorno en el que operara
GreenHub a razén de amortiguar los elementos negativos y apalancarse en los
positivos. Para ello, el andlisis se basara en la herramienta PESTEL para

esquematizar este analisis.

Con un cambio de color politico en la administracion nacional, Argentina cuenta
con un gobierno que busca reactivar el consumo interno a través de medidas
fiscales y monetarias expansivas. Al mismo tiempo, para contener la presion
inflacionaria que estas medidas traen aparejadas, continlan las restricciones
cambiarias y ya se encuentra vigente el programa Precios Cuidados (Boletin Oficial,
2020).

No obstante, este programa incluye muy pocos productos dentro de la categoria
Belleza y Cuidado Personal. Por lo tanto, se espera que no haya sefiales de una

reactivacion destacable en esta industria.

La economia argentina no abandona el estancamiento en el que se encuentra
desde 2012. EI 2019 cerro con una inflacion del 53,8% de acuerdo al INDEC (2019).
Igual de negativos son los indicadores relativos a la desocupacion y a la actividad
econdémica. Si observamos el PBI per capita como indicador de crecimiento
econdémico, no se registran cambios significativos desde el 2012. Asimismo, la tasa
de desocupados se encuentra en 10,60% (Ministerio de Hacienda). Como bien se
ha mencionado anteriormente, este contexto econémico adverso ha impactado, y
continta haciéndolo, a la industria de la Belleza y el Cuidado Personal de manera

negativa.

Al mismo tiempo, y como adelantamos en parrafos anteriores, estos productos no
se encuentran contemplados en el programa de control de precios del Estado
Nacional. Por lo tanto, el impacto negativo en las ventas no se ha visto amortiguado
y es asi que se observa una caida en las ventas de casi el 6%. La contracara de

este escenario adverso es el aumento en la cantidad de artesanos que a traves de
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redes sociales y ferias comienzan a ofrecer sus productos a un segmento medio
gravemente afectado por la situacion econdmica del pais. Al hablar con AJNA (la
marca de una artesana de productos naturales de belleza), se destaca el aumento
de ferias y eventos locales que alientan la participacion de artesanos que apuestan
fuertemente con una propuesta de valor centrado en lo orgénico, natural y vegano.
Se quiere aprovechar esta irrupcion de pequefios comerciantes y con altos
estandares de calidad para potenciar su alcance y propuesta de valor a un

segmento de consumidores exigentes y con alto poder adquisitivo.

En cuanto a factores sociales se quiere destacar que, las percepciones de los
consumidores acerca de sus finanzas personales juegan un papel importante a la
hora de definir su comportamiento de compra. Aunque los consumidores son cada
vez mas concientes de los precios y buscan ofertas, descubrimos que estan
dispuestos a pagar un precio premium por ciertas categorias (Nielsen, 2019). Los
descubrimientos resultantes de la investigacion de Nielsen (2017) respaldan esas

afirmaciones.

Los avances tecnoldgicos estan haciendo que los consumidores alteren sus
patrones de consumo de una manera que haga que las empresas deban adaptar
sus propuestas para retener y no perder clientes. De acuerdo a datos del ENACOM
(Ente Nacional de Comunicaciones), casi el 66% de los hogares del pais tienen

acceso a internet.

Al analizar el impacto de esta realidad en el e-commerce, uno se encuentra con que
9 de cada 10 argentinos han comprado de manera online alguna vez y 7 lo hicieron
en el ultimo afio. Al mismo tiempo, es destacable el aumento de las ventas que se
realizan en la modalidad mobile, es decir, a través de un dispositivo movil. En efecto,
hacia mediados del 2019, el 50% de las ventas online se realizaba por este medio
(CACE, 2019).

Esta tendencia es sumamente interesante para GreenHub dado que se
complementa con el fuerte uso de redes sociales que emplean los pequefios

comerciantes y potenciales usuarios de la plataforma. Es un elemento que se quiere
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aprovechar para lograr una comunidad de consumidores responsables de

cosmeética.

Muchas de las tendencias que se presentan en este trabajo contienen un fuerte
factor ecoldgico que las impulsa. Los consumidores estan voluntariamente
buscando modificar sus patrones de consumo para reducir su impacto negativo en
el medio ambiente y los efectos del cambio climatico. Un ejemplo de ello, es la
blasqueda en reducir los desperdicios en el consumo cotidiano de las personas (zero
waste). Esto hace que los consumidores sean mas exigentes con las marcas que
eligen para satisfacer sus necesidades de consumo. La industria de la belleza y la
cosmeética no son excepciones, por lo que se debe estar sumamente atentos a los

deseos de los consumidores de consumir responsablemente.

Para finalizar, se quiere destacar algunos aspectos legales y regulatorios que tienen
gran impacto en esta propuesta de negocios. El ente regulador que se encarga de
controlar la produccion y comercializacion de los productos de belleza, cosmética y
cuidado personal es la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica (ANMAT).

De acuerdo a la normativa vigente, la mayoria de los productos elaborados y
comercializados por artesanos y pequefios comerciantes son habilitados
automaticamente dado que su elaboracion es natural y simple, y no cuenta con
quimicos que requieran aprobacién ad hoc. Sin embargo, para que esto ocurra, el
establecimiento productor de esos productos si debe contar con habilitacion previa
de la ANMAT. Es por esto que, por un lado, se requerir4 a quienes comercialicen
sus productos a través de esta plataforma que cuenten con un establecimiento
habilitado por el ente regulador y, por el otro, se ofrecera informacién simplificada
para que nuevos artesanos puedan tramitar la habilitacién y vender con GreenHub

en el mediano y largo plazo.

Analisis de la Industria
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Luego de haber analizado los factores del macro entorno que impactan al negocio
propuesto, se quiere desarrollar en los factores propios de la industria en la que se
operara. Para ello, se analizaran las fuerzas competitivas (Porter, 1991) para
evaluar la factibilidad de esta propuesta. El objetivo, al igual que con el macro
entorno, es adelantarse a aquellas amenazas y apalancarse en las oportunidades
para maximizar la probabilidad de éxito de esta propuesta.

Amenaza de nuevos competidores — Barreras de Entrada: Medio

Es posible afirmar que entrar a la industria resulta facil. Debido al gran avance
tecnoldgico, hoy en dia es posible que cualquier persona pueda vender productos
por internet desde su casa o incluso, desarrollar una plataforma para hacerlo. Sin
embargo, lo que realmente es dificil, es perdurar en el tiempo y crecer frente a los
grandes de la industria. Ademas, al tratarse de una industria con pequefios
margenes, es necesario realizar ventas en volumen, por eso es posible que no sea
tan atractivo ingresar en este mercado; o bien apuntar a un segmento premium de
consumidores. Las amenazas mas significativas podrian ser empresas que ya estén
consolidadas en otros mercados, que tengan una gran base de consumidores, datos
de los clientes y una fuerte imagen de marca, como Natura que recientemente
adquirié Avon y puede potenciarse a nivel produccion, o la linea Fructis de Garnier
(perteneciente a L'Oreal) que por el momento tiene Unicamente productos de
cuidado personal para el cabello, pero podria expandirse para cubrir el resto de las
necesidades. También se debe tener en cuenta un potencial competidor como
puede ser Google, que posee una gran comunidad, y que, si decidiera ingresar a la
industria de comercio electrénico con su propio Marketplace, podria tener un

crecimiento rapido debido a su red.
Poder de los proveedores: Medio

En este aspecto, se puede decir que no es algo que perjudica en gran medida al
negocio. Al ser un servicio de Marketplace de productos de cosmética, los
proveedores podrian ser pensados como aquellos que brindan el servicio de

logistica, los medios de pago y el software.
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En ese sentido, entendemos que tendrian poder de negociacion porque son los
socios clave del negocio. Principalmente, los proveedores de logistica (ver

Propuesta de Modelo de Negocio para mayor desarrollo de la logistica).
Amenaza de bienes sustitutos: Medio/Bajo

A la hora de satisfacer sus necesidades, los consumidores pueden hacerlo de
diferentes maneras. Es decir, pueden encontrar distintos productos y servicios que
satisfagan de la misma o similar manera a un cliente. En este sentido, se identifica
a la forma de comprar tradicional, de manera presencial. Puede ser que
consumidores en determinados productos prefieran ir a la tienda fisica para ver el
resultado final o bien para elegir cara a cara. Al mismo tiempo, se puede mencionar
a los supermercados que tienen pagina web por donde se pueden pedir productos
y son entregados en la puerta de la casa de cada consumidor, pero no con el
diferencial que se esta proponiendo, la calidad y un producto no industrializado. Es

por ello, que este Ultimo no puede ser considerado una amenaza para este negocio.
Poder de negociacion de los clientes: Bajo

Este aspecto se debe pensar en dos partes. La primera pensando a los clientes
como los consumidores de los productos, y la segunda a los productores de los

bienes a comercializar.

En ese sentido, los consumidores no tienen alto poder de negociacién frente al
Marketplace. Esto principalmente se debe a que no existe actualmente una
plataforma en la que puedan adquirir un gran nimero de productos de distintas
pequefias marcas de manera conveniente. Para hacerse de estos productos, deben
acercarse personalmente a ferias o showrooms de artesanos o comprar y coordinar

los envios de manera separada.

Por otro lado, cuando se piensa a los clientes como los comerciantes se puede
establecer que tampoco tendrian tanto poder sobre las comisiones o fees que se

fijen. Para conocer esta variable con mas certeza, se ha realizado una investigacion
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via Instagram, indagando sobre potenciales comerciales del tipo de productos que
se quiere incorporar en el Marketplace. De las cien cuentas que se han encontrado,
se ha enviado una encuesta via Instagram a cincuenta emprendedores de entre 11
y 25 mil seguidores, y seis de estos (AlubaTienda, Ajna, Naturalshop Arg, Chichini
Natural, Tierra Mia y SuriEcotienda) accedieron a ser entrevistados en detalle y
coincidieron en que entrarian a este Marketplace para poder vender mas, y a su vez
para resolver la problematica de la logistica que es la que mas les dificulta su
alcance. Es por ello, que se considera que esta variable es media, dado que se trata

de un segmento de nicho y especializado en la materia.
Rivalidad y competencia existente: Medio

Habiendo hecho el previo analisis, se puede decir que la rivalidad es media. Se

destaca como variable significativa el poder de negociacion de los proveedores.

Ahora bien, se mencionara con gran importancia a la competencia directa de este
Marketplace y a los principales jugadores de la industria. En Argentina, la cuota de
mercado se reparte principalmente entre Tienda Nube y MercadoLibre. El primero
seria el principal competidor de GreenHub, pues es el sitio en donde los
comerciantes publican sus productos y los conectan con sus redes sociales. Este
negocio reside en esa bhase, pero se agregara valor a través las caracteristicas
naturales de los productos, las historias de los artesanos y el programa de rewards.
A continuacion, se analizara en mayor profundidad la composicion y la performance
de los jugadores de ambas industrias: la de belleza y cuidado personal, y la de

marketplace online.

Beauty Market Argentina3

Se ha accedido a la informacion de mercado relativa a las ventas en la industria de
la belleza y cuidado personal para el afio 2019. Se buscara dar un pantallazo de los

principales jugadores en cada uno de los segmentos actuales. A rasgos generales,

8 Los datos mencionados en este apartado fueron extraidos de un Informe de Elaboracion interna
de L’Oréal Argentina.
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esta industria cuenta con cinco segmentos de los cuales destacaremos los mas

relevantes.
Mercado Masivo

Aqui se encuentra la gran mayoria de productos que se ven en las gondolas de los
supermercados Yy las tiendas de productos de belleza. Son productos que cubren
las necesidades béasicas de los consumidores con poco margen de especializacion
o sofisticacion. Este mercado representa poco mas del 50% de todas las ventas y
Unilever se destaca con el mayor market share de casi el 25%. Marcas como Dove,

Axe, Suave, entre muchas otras pertenecen a esta house of brands.
Venta Directa

Ya se ha hablado brevemente de este segmento y canal de venta al comenzar esta
seccion, dentro del cual se destaca Natura como jugador principal. En efecto,
sumando el share de mercado de Natura y Avon (adquirida por la primera) cubren
casi el 65% del segmento. Este segmento presenta caracteristicas Gnicas dentro de
lo que respecta a la industria, dado que se soporta en vendedores que actian como
visitadores médicos, buscando activamente al cliente y proveyéndole de los

productos de manera directa.
Mercado Luxe

El tercer segmento que se destaca es el mas premium, en el que se encuentran
Louis Vuitton (LVMH) y sus marcas como Fresh o Make Up for Ever. Se caracteriza
por altos margenes de ganancia, pero con un volumen muy limitado de tan solo un

8% de la totalidad del mercado.

El objetivo de GreenHub sera establecerse como jugador principal dentro del
mercado, liderando el crecimiento en el segmento de cosmética y belleza natural,
muy incipiente aun en la Argentina. De esta manera, y como se desarrolla en este

trabajo, se buscara que GreenHub sea sindnimo de belleza natural.
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Potencial de la propuesta de negocio

Luego de haber analizado los aspectos mas destacables del entorno en el que
operara GreenHub, se resumiran las oportunidades a aprovechar y las amenazas a
enfrentar. Para ello, realizaremos un andlisis FODA para ayudar a definir la

estrategia del negocio.

Fortalezas Debilidades

Propuesta de valor Gnica en el mercado

argentino, desde canal de venta,
gestién del stock y envié de productos

al consumidor.

Servicio de envio al cliente conveniente

y adaptado a su disponibilidad.

Oportunidades

Mercado en crecimiento y con gran
exposicién mediatica.

Gran disponibilidad de acceso a
internet y nuevos habitos de compra
online y mobile

Crecimiento gracias a los servicios

potencialmente ofrecidos los

Desconocimiento de marca y falta
de confianza por parte del artesano.
Fuerte regulacion de los productos
gue son comercializados.

Los productos a ofrecer resultaran
nuevos y desconocidos para los

consumidores.

Amenazas

Ampliacion de portafolio de
productos de marcas establecidas.
Contexto econémico recesivo.

El proceso de habilitacion de
establecimiento por parte de la
ANMAT puede evitar que nuevos

artesanos se sumen a la propuesta.

artesanos: potenciamiento de marca,

productividad, entre otros.

Luego de haber resumido los aspectos mas relevantes del entorno y la industria en
la que GreenHub buscara establecerse, es necesario definir cual seré la estrategia
con la que buscard hacerlo. En efecto, la estrategia mas adecuada para este
contexto es la de “concentracién” (Porter, 1991). Esta estrategia consiste en
combinar aspectos de una estrategia de liderazgo en costos y una estrategia de
diferenciacion, para explotar un segmento actualmente desatendido. Tomando las
principales necesidades insatisfechas y las tendencias actuales del consumidor,
sera posible disefiar una propuesta de valor bien recibida, que, al combinarla con

un manejo de costos eficiente, impulsara la rentabilidad en el periodo inicial.
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Esta estrategia de concentracion, es compatible también con el concepto de “blue
ocean strategy” (Kim y Mauborgne, 2005), que consiste en explorar un segmento o
dimensién de un mercado actualmente inexplotada. Durante este analisis queda
demostrado que el segmento de belleza y cosmética natural presenta una baja

oferta y una demanda que esta en aumento.

Con todo esto, es necesario destacar que sera primordial aprovechar lo mas rapido
posible esta falta de oferta para establecerse en el mercado como jugador esencial

y confiable para el consumidor final y los artesanos productores.
Investigacion de mercado

Metodologia

Con motivo de reunir mayor informacion sobre el potencial del mercado de venta de
productos de cosmética natural y la viabilidad del proyecto, se elaboré una
investigacion que compila los criterios de distintos actores (proveedores,
competidores, sustitutos, reguladores y potenciales clientes). El objetivo de este
relevamiento es disefiar una propuesta de negocio que coincida con la necesidad

que se encuentra en el mercado.

ESTUDIO DESCRIPTIVO

Fuente y Técnica Unidad de Analisis Cuestiones a Validar
Lectura y analisis - Informes de consultoras, - Tamafno de mercado
fuentes secundarias estadisticas nacionales, - Andlisis del sector

disposiciones legales, - Datos poblacionales
etc.

ESTUDIO EXPLORATORIO

Lectura y andlisis de Noticias periodisticas - Sondeo de tendencias
fuentes secundarias

Entrevista a clientes Productores de todas las - Andlisis de costo y stock
(artesanos) categorias de producto.
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- Sondeo y caracterizacion
Encuesta a potenciales Muestra no probabilistica a 200 | de potenciales clientes
consumidores - fuente personas realizada a través de | - Estimacion de la
primaria google forms demanda

- Comportamiento del

consumidor

Luego de haber realizado la anterior investigacion se pudo llegar a un mayor
entendimiento del mercado como también una mejor estimacion de la demanda y

una vision mas profunda de las preferencias de los clientes y consumidores.
Necesidad

La propuesta de Green Hub debe ser dividida en dos. Por un lado, pretende
satisfacer la necesidad fisiolégica de aquellos consumidores que desean cuidar su
cuerpo con productos de cosmética natural y a su vez, que sean de bajo impacto
ambiental. Por otro lado, se instala en el mercado pretendiendo ser un nexo entre
los pequefios productores y los consumidores. En ambos casos, satisface la
necesidad de imagen social que muchas personas necesitan proyectar hacia el

entorno.
Comportamiento del Consumidor

Para analizar esta conducta, nos basaremos en el modelo de proceso de decisiéon
del consumidor que ofrecen los autores Blackwell, Miniard y Engel (2002). Dicho
modelo trata siete etapas que forman un mapa de las mentes de los consumidores
y se utiliza para guiar la mezcla de productos, la comunicacién y la estrategia de

ventas.

Como ya se menciond, en el presente trabajo se tratara a los clientes y
consumidores en partes separadas para hacer un mayor entendimiento de ambos
comportamientos. En un primer momento trataremos a los clientes, y luego

pasaremos a los consumidores.

Cliente: Pequeiio productor
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La primera etapa es el reconocimiento de la necesidad, implica que el cliente
registra que le falta un sitio donde vender sus productos orgéanicos y sustentables,
a través del cual pueda desprenderse de un volumen de su produccién para que
otro se encargue de la logistica. Esto ultimo, le requiere tiempo que el artesano no
posee y que podria emplear en generar mayor stock. Se trata de un cliente
concientizado que busca aportar en el cuidado de la salud de los consumidores

finales del producto y a su vez ayudar a proteger al medio ambiente.

La segunda etapa consiste en la busqueda de informacion. Una vez que se
reconoce la necesidad, los consumidores buscan informacién y soluciones para
satisfacer esa necesidad. El primer paso es el research interno que apela
principalmente a la memoria, por ejemplo, recuerdo de haber visto un sitio o haber
escuchado sobre tal; seguido de uno externo donde se recolecta informacion a
través de la familia, amigos o del mercado, por ejemplo, a través de redes,
publicidad, spots televisivos, comunidad zero waste, etc. Entendemos que este tipo
de cliente no tenderia a poseer conocimientos acerca de cOmo armar su propia
plataforma de venta, o quizas simplemente no quiere ocuparse de la misma, por lo
que ofrecer informacion clara de en qué consiste el sitio y, en caso de requerirse,
una rapida conexién con GreenHub seria fundamental para atraer a nuevos
potenciales clientes. No obstante, seria necesario tener una estrategia de
comunicacion que impulse la busqueda de manera “pasiva”, para que se conozca
la modalidad de venta a través de la plataforma, y de esa manera posicionarse de

manera exitosa frente a otras tiendas de e-commerce.

Luego de realizar la correcta busqueda de informacion, el cliente hard una
evaluacion de las alternativas disponibles, en la cual valorara los atributos
sobresalientes (los de mayor importancia) y atributos determinantes (determinan
gqué marca o tienda se escoge). Es una decision que se convierte en una
manifestacion especifica de una necesidad que culmina en la eleccion de la tienda
on-line. A través de ésta querran vender sus productos habiendo evaluado el precio
de estar en la plataforma, la confiabilidad de la marca, accesibilidad a la tienda, los

valores compartidos con ésta, etc.
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La siguiente etapa es la compra, momento en el que el cliente entra al sitio y decide
querer pertenecer a la comunidad de artesanos que venden a través de esta
plataforma. El desafio esta en la fluidez de las operaciones y el tiempo de respuesta

para con GreenHub.

La quinta etapa es el consumo que, para el caso de la experiencia, ocurre luego de
la compra. El Unico poder de control que se tiene, es que la plataforma sobre esta
etapa es la garantia de que el sitio cumpla con los altos estandares de calidad

ofrecidos.

Luego sigue la evaluacién posterior a la compra en la cual se sabra si el cliente
guedo satisfecho o no. Dado que GreenHub posee un portal innovador, el feedback
gue tenga para aportar el cliente servirda para recopilar sugerencias y generar
mejoras que ayuden a la plataforma a crecer exponencialmente. También se
evaluara la relacion precio-calidad del servicio. Esto es esencial para que el cliente
siga siendo el socio clave en el negocio, no solo proveyendo una produccion
constante, sino también incorporando nuevos productos.

Consumidor

Como ya se mencioné anteriormente, la primera etapa del proceso de decisién de
compra del consumidor es el reconocimiento de necesidad. En este caso, el
consumidor registra que le falta algiin producto natural u organico que no puede
conseguir en el supermercado o perfumeria que frecuenta de manera regular. Se
trata de un cliente que esta concientizado, que busca invertir en si mismo para
mejorar el estado de su piel y apariencia, mientras que también se preocupa por el
medio ambiente. A todos estos factores se le suma que el cliente busca una forma

conveniente y economica para poder hacerlo.

En la etapa de la busqueda de informacién, que como ya se vio, una vez que se
reconoce la necesidad los consumidores buscan informacion y soluciones para
satisfacerla. La busqueda puede ser interna (ej: recuerdos de haber visto o
escuchado el nombre de la plataforma) o externa (ej: recolectar datos a través de

redes, influencers, publicidad, comunidad zero waste, familia, amigos, etc.). Sera
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fundamental tener una estrategia de marketing apuntada al zero moment of truth
(poner cita), es decir el primer contacto del cliente con la plataforma, para que se
generen buenas impresiones desde ese momento. No obstante, en términos de la
comunicacion se necesitara realizar una estrategia de empuje hacia la basqueda
“pasiva”, para dar a conocer la plataforma y lograr un fuerte posicionamiento en el
rubro, pero también consideramos que el cliente hara una busqueda “activa” a

través de internet o anuncios para llegar al sitio.

Luego de haber hecho la correcta basqueda, el consumidor hace la evaluacion de
las alternativas disponibles. Los consumidores no van a evaluar solo donde van a
comprar, sino que también se fijaran si la plataforma cumple con todos los atributos
sobresalientes y determinantes de los productos ofrecidos que implican la calidad,
el precio, el tiempo de envio, la accesibilidad a la tienda entre otros. Estos atributos

seran los que definan la eleccion de GreenHub sobre otras plataformas online.

La cuarta etapa es la compra. Es el momento en el que el cliente entra a la tienda
online y consume el servicio de venta y efectivamente adquiere los productos que
se ofrecen en esta. El desafio que presenta GreenHub esta en que la plataforma
sea simple y dinamica para que el consumidor se sienta a gusto dentro de esta y le
resulte facil de navegar. La experiencia debe ser placentera: desde la disponibilidad
y variedad de productos garantizada, la correcta distribucion y organizacion de todo
el servicio. También se deberia contar con un fuerte soporte en linea para que

cualquiera duda que le pudiera surgir al cliente sea respondida a la brevedad.

La siguiente etapa consiste en el consumo, que este caso ocurriria en simultaneo
a la compra, dado que se puede pensar como parte de la experiencia. Sin embargo,
el consumo de los productos ofrecidos a través de la plataforma pasaria a realizarse
en la intimidad de cada cliente. El Unico poder que se tiene sobre esta etapa es que
la experiencia haya resultado agradable, que el producto haya cumplido con los
estandares requeridos por el cliente, desde la calidad hasta el envio.

La evaluacién de la compra, es la sexta etapa y resulta relevante para el presente
analisis, pues si el servicio se desempefié acorde a las expectativas del cliente, es

muy probable que este vuelva a utilizarlo. GreenHub no deja de ser una plataforma
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innovadora, por lo que todo el feedback que los clientes tengan para aportar
resultaria util para poder seguir mejorando la experiencia. Para ello, ser& necesario
contar con un sistema de resefias que recopile toda esta informacion y motive el
“‘boca en boca”. Por otro lado, el cliente ya estara en la posicion de evaluar la
relacion precio-calidad por el servicio. Esto es esencial, dado que si el cliente tuvo
algun inconveniente desde que entro a la plataforma, hizo el pedido y este no llego
correctamente, probablemente no vuelva a entrar a la tienda online. Ademas, entra

en juego el beneficio de consumir productos saludables a largo plazo.

La ultima etapa consiste en el descarte. Es un punto clave para GreenHub en el
pos uso del servicio asociado a la filosofia zero waste. Dentro de los objetivos de la
marca no solo se encuentra la venta de productos saludables, sino también el uso
responsable para ser amigables con el medio ambiente. Se va a hacer hincapié en
este Ultimo a través de eliminacion de plasticos descartables y la utilizacién de de
contenedores reutilizables o biodegradables.

Segmentacion y targeting

Para poder llevar adelante todo el negocio, es necesario que se conozca el perfil
del consumidor cuyas necesidades se quieran satisfacer. Es por esto que se
decidié hacer una segmentacion aplicando sus diferentes bases con el fin de
identificar al grupo de personas que se comportaria de manera similar frente a los
estimulos de GreenHub (Dvoskin, 2004).

Para esto, se decidid realizar 200 encuestas a personas que se localizan
principalmente en CABA y GBA. El resultado de la investigacion permitié definir dos
segmentos target como consumidores potenciales de la propuesta: consumidor
principal y consumidor secundario. Los primeros seran los early adopters,
consumidores especializados que saben lo que buscan y que en general solo
compran productos de cosmética natural, mientras que los segundos seran
consumidores que o se iran ajustando a la propuesta de GreenHub o bien, utilizaran

la plataforma como una alternativa mas a sus compras de productos de cosmética.
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Ambos poseen caracteristicas principales similares para el negocio, pero también
se diferencian en ciertos aspectos. Por esta razén se procederd a confeccionar
tablas que definan de manera correcta a cada uno de acuerdo a las bases de

segmentacion.

Consumidor principal

Base geografica: se apunta a que sean de CABA y GBA Norte. Las encuestas
demostraron que en estas zonas las personas tienden a tener practicas saludables y a ser
mas responsables respecto del cuidado del medio ambiente a través del reciclaje.

Bases demogréficas y socioecondmicas: la mayoria son mujeres de entre 18 y 35,
pertenecientes a la generacion Y, que se encuentran estudiando y/o trabajando. La
mayoria posee titulo universitario (67%) o master/posgrado (18%), y un poder adquisitivo
medio-alto.

Bases psicolégicas y socioculturales:

e Aspiran a tener una rutina saludable a través del ejercicio diario (63,5%) y se
preocupan por el uso adecuado de productos para tener la piel saludable (47,5%).

e Son personas que buscan proyectar una imagen eco friendly compartiendolo y
también siguiendo en redes a influencers con el mismo estilo.

e Generalmente son socialmente responsables, estan comprometidas con el medio
ambiente y la sostenibilidad, el 68% recicla los envases que utiliza, el 37% utiliza
sus propios envases a hora de ir comprar, y el 23,5% mide y cuida la cantidad de
basura que produce.

e Conocen el movimiento “zero waste”, y también hacen “botellas de amor” (eco-
botellas: son botellas de plastico rellenas de plastico que luego se reciclan)

Bases conductuales:

e Son personas informadas, que leen las etiquetas de los productos que consumen
(33%). En su totalidad poseen un teléfono mévil o una computadora por lo que el
33,5% busca informacion en tiempo real y el 42% lo hace antes de ir a la tienda
respecto de los productos e incluso pueden ver referencias o recomendaciones.

e Buscan utilizar productos organicos y estan dispuestos a probar nuevos productos
de origen natural.

e Cualidades que buscan en los productos: organicos y sustentables.

e Utilizan sitios de compra como Mercado Libre, tiendas on-line de artesanos e
Instagram.

Cliente secundario

Base geografica: CABA y el resto del pais.

Bases demogréaficas y socioecondémicas: Mujeres, que trabajan y cuidan de su familia,
poder adquisitivo medio-alto. En general, son profesionales con nivel educativo alto
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(67%), que trabajan o se dedican a sus casas y se preocupan por el cuidado de su salud
en lo que respecta a la cosmética y el cuidado personal (47,5%).

Bases psicoldgicas y socioculturales:

e Entendemos que comenzaron a consumir la cosmética de origen natural por
cuestiones de salud y porque estan comenzando a entender sobre el impacto de
los residuos en el medio ambiente, dado que no muchas tienen habitos
responsables (10%).

e Si bien la mayoria son mujeres, también encontramos hombres interesados (28%)
en mantener practicas sustentables, que abarcan desde la alimentacién y el
cuidado personal hasta rutinas de ejercicio diario.

Bases conductuales:

e EI51% de las personas no estaban al tanto de los dafios que pueden ocasionar
los productos de cosmética y cuidado personal, y el 72,5% estarian dispuestas a
cambiar sus héabitos y optar con productos naturales, organicos y sustentables.

e Tienen acceso a informacién sobre los distintos productos, sean profesionales o a
través de foros de consulta.

e Son personas que buscan estar saludables y estan abiertas a probar productos
nuevos de manera ocasional. Compran ciertas categorias de productos organicos
(20%).

e Suelen frecuentar la visita a sitios online para adquirir sus productos, pero les
resulta agradable explorar dentro de estos para estar al tanto de lo nuevo que hay
en el mercado.

Para la propuesta de GreenHub resulta potencial tener este target de consumidores,
puesto que la concientizacion por el cuidado del medio ambiente tiene cada vez mas
impacto en toda la poblacion. Se debe aprovechar el movimiento y afianzar la
confianza en los artesanos productores de la cosmética natural que se preocupan
no solo por el medio ambiente sino también en la salud y el cuidado de las personas.
Si GreenHub logra posicionarse como el nexo entre ambos, tiene un alto potencial
para quedarse en el mercado en el largo plazo, teniendo en cuenta que se debera

generar contenido publicitario para un mayor reconocimiento.
Universo de artesanos

Se realizaron encuestas para estimar el universo de artesanos que se podrian
capturar para vender a través de GreenHub. Se buscdé ademas evaluar la
composicién de este universo para ver qué cantidad de artesanos tiene propuestas

de valor compatibles con las del negocio.
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La cantidad de encuestados fue de 50 artesanos, de los cuales 45 presentan
prospectos interesantes para sumar al negocio. 30% de ellos ya cuentan con la
habilitacion de la ANMAT para producir los productos de su marca y un 12% ya
presentaron toda la documentacion correspondiente y su habilitacion esta en tramite
(Ver Anexo 5). Esto se resumen en 21 artesanos que cumplen con los requisitos

necesarios para vender a través de GreenHub.

Al mismo tiempo, se identifico una falta de sofisticacion en los medios de envios
utilizados por los vendedores, en su mayoria, utilizan transporte propio para la
entrega de los productos. Esto indica que una propuesta como la de GreenHub
resonara con el obstaculo que representa la falta de una solucion integral.

En definitiva, esta investigacion arroja un target de 21 artesanos, de los cuales se

buscaréa captar a 10 para lanzar el negocio.
Demanda potencial y masa critica

Uno de los pasos fundamentales, por no decir el mas importante, es estimar la
demanda que se intentara satisfacer a través del negocio. Para ello, es necesario
recurrir a las variables de segmentacion que se han seleccionado. En primer lugar,
se buscara establecer en el area del Gran Buenos Aires (GBA), compuesta por la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires y los partidos linderos de la Provincia. Esto se
debe principalmente a que se quiere que la comodidad con la que los consumidores
reciban los productos sea un pilar clave de la propuesta de valor, para lo que una
red de logistica eficiente sera necesaria y el GBA sera el primer foco (Anexo 6). La
segunda variable de segmentacion es la edad: se cree que el publico mas receptivo
a la propuesta es joven y que ya cuente con cierta independencia financiera para
tomar decisiones de consumo por su cuenta. Es por esto que se busca dirigirse a
personas entre los 20 y 40 afos. Por ultimo, dadas las caracteristicas de los
productos que se apuntara comercializar, nos enfocaremos en el sector ABCly C2,

de mayor poder adquisitivo y nivel socioeconémico.
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Para resumir, las variables de segmentacion objetivas son: ubicacién geografica,
edad y nivel socioecondmico. Al aplicar estos criterios para alcanzar una demanda

estimada con los siguientes valores:

Poblacion GBA: 12.806.866 (INDEC, 2010)
Poblacion GBA + Edad 20-40: 3.006.319 (INDEC, 2010)
Segmento ABC1 + C2: 406.593 (Blain, 2018)

De esta forma, se puede concluir que la demanda estimada a atender por este
negocio es de 406.593 personas (Anexo 7). Al tomar en cuenta los resultados de la
investigacion de mercado y el andlisis del entorno se lograra estimar las ventas que

realizard el negocio propuesto:

e La demanda potencial sera de 406.593 personas y se asume que el tamafio

del segmento target se mantenga constante.

e EI60% de este segmento esta dispuesto a adquirir productos fabricados por

pequefios comerciantes (Anexo 8).
e El cliente target comprara en GreenHub una vez al mes (Anexo 9).
e Elticket promedio inicialmente sera de $650 (Anexo 10).

e Se buscara lanzar el negocio apuntando a un segmento muy reducido con el
objetivo de reforzar la propuesta para apuntar a un crecimiento mayor a partir

del segundo afio.

e De acuerdo a Statista (2019), el segmento presentard un crecimiento

constante, pero superior al de la industria en el mediano plazo.

Ventas Estimadas

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio 5
Demanda Potencial 406,593 406593 406,593 406,593 406,593
Segmento Target 243 956 256,154 268,961 282 409 296,530
Share (%) 1% 2% 3% 3% 5%
Crecimiento del Mercado 0% 5% 5% 5% 5%
Wentas (#) 29275 61,477 96,826 101,667 177,918
Ventas |:$} 19,028,550 39,959,954 62,936,928 66,083,774 115,646,604
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Propuesta de modelo de negocio

Para esquematizar los componentes del modelo de negocios propuesto, se recurrira
a la herramienta Canvas de Osterwalder y Pigneur (2011) (Anexo 11). Cuando
corresponda, se tratara a los comerciantes como los clientes de GreenHub, en

contraposicion a los consumidores finales.
Clientes

Los clientes seran los comerciantes que actualmente se encuentran vendiendo a
pequefia escala que buscan expandir su alcance y aumentar asi sus ingresos.
Asimismo, se buscara traer a la plataforma de GreenHub aquellos productores que
utilicen Unicamente productos sustentables, organicos y naturales. Al mismo tiempo
se quiere describir quienes serian sus clientes, actuales y potenciales, que se
buscardn atraer a dicha plataforma para unirlos con la demanda de los

comerciantes.

Este mercado del cuidado personal y cosmética natural es de nicho, esti
segmentado por rango etario y no por género. Se entiende que esto permitira
atender las necesidades particulares de cada uno de los compradores. Los
consumidores son principalmente individuos interesados en la cosmética y el
bienestar personal, como el cuidado del medio ambiente. Se considera también que,
si bien la franja etaria incluiria todas las edades, los jovenes serian el principal
target, dado que hoy en dia se encuentran muy involucrados cuidar su cuerpo y
respetar el medio ambiente, y no se enfocan demasiado en el precio, si no en el

impacto positivo de su forma de consumir.
Propuesta de valor

Se quiere ofrecer a los clientes una plataforma online en la que puedan acceder a
un mayor numero de compradores que los que logran satisfacer actualmente. Con
esta plataforma se buscara ayudar a las personas, en especial a los jovenes, a
cuidar su cuerpo y su aspecto de una manera que no dafie el medioambiente, ni

traiga efectos adversos a su salud. Como se menciono en capitulos anteriores,
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existe una tendencia en el mundo en la que las personas se ven mas inclinadas a
comprar productos de marcas pequefias, artesanales, en vez de las grandes marcas
ya establecidas en el mercado. Asimismo, el nUmero de cuentas en redes sociales
gue venden productos cosméticos artesanales ha aumentado significativamente.
Sin embargo, debido al pequefio alcance que tienen, muchos consumidores
interesados en participar de esta tendencia, sienten que no logran acceder a los
productos. De esta forma, se acercara la oferta de estos artesanos a los

consumidores interesados para que ambas partes estén conectadas.

Ademas, se quiere complementar esta plataforma con el disefio de una rutina de
cuidado personal creada acorde a las necesidades individuales de cada persona,
en base a una encuesta. Esto les permitird a los consumidores tener un
conocimiento basico, pero adecuado, de las caracteristicas fundamentales de su

piel y qué productos le ofreceran mejores resultados.

En paralelo, se sabe que muchos de los potenciales clientes que venden por redes
sociales productos artesanales, no cuentan con las certificaciones o habilitaciones
de la ANMAT. Se cree que estas son sumamente necesarias si se busca llevar estos
productos a un publico masivo. Para ello, se quiere ayudar a aquellos artesanos que
hayan sido seleccionados para vender a través de la plataforma a obtener todas las
certificaciones y habilitaciones del ente regulador ofreciéndoles informacion, para
garantizar a los clientes que estan comprando productos que cumplen con
estandares basicos de calidad. Al mismo tiempo, se sabe que emprender puede ser
muy desafiante cuando se cuentan con pocos recursos a los que acceder. Por ello,
se quiere potenciar a los clientes ofreciéndoles un paquete de servicios apuntados

a expandir su negocio, su marca y sus ingresos.
Canales

El canal de este negocio seria propio y virtual. Estara centrado en la venta a través
de internet. Se trata de una pagina web en la que se encontraran todos los productos
ofrecidos por la marca para su compra. Considerando el segmento target y el nicho
del negocio, el alcance del envio de los productos seria para CABA y alrededores

principalmente. No obstante, en caso de identificar la posibilidad de expandirse y
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tener presencia fisica en el interior del pais, se buscaria explotar esa oportunidad

para brindar una mejor experiencia de compra a mas personas.

Dado que se busca que la conveniencia de comprar y operar con GreenHub sea un
pilar fundamental de la propuesta de valor. Se buscara tener un depdsito de
pequefia capacidad para poder almacenar el equivalente a pocas semanas de
demanda de productos, para poder realizar los envios desde dicho depésito. Para
mayor claridad, la cadena de logistica seria de esta forma: en primer lugar, se
recogera la produccion acordada con los clientes en los plazos correspondientes,
para luego almacenarla en el depdsito mencionado. Finalmente, es a través de este

depdsito que se realizaran los envios a quienes compren a través de la plataforma.
Relacion con los clientes

El objetivo es reducir la brecha entre la intencibn de consumir de manera
sustentable, organica y artesanal, y la posibilidad de hacerlo de una manera tanto
eficiente como comoda. Buscamos que los clientes puedan acceder a un gran

namero de consumidores que compartan sus mismos valores y estilos de vida.

Al mismo tiempo, es una preocupacion de GreenHub que una gran limitante en el
consumo de productos de cuidado personal sea la falta de conocimiento en las
propiedades de los productos disponibles en el mercado. Para ello, buscaremos
ofrecer contenido acorde a las necesidades de los compradores para ayudarlos a
sofisticar sus rutinas de cuidado personal y asistirlos en el acceso a los mejores

productos.
Fuente de ingreso

La primera fuente de ingresos sera la comision que se le cobrara al artesano (el
principal cliente) por vender a través de GreenHub con cada venta realizada. Con
el objetivo de atraer mas clientes en un comienzo, se ofrecera la posibilidad de
suscribirse a un periodo de prueba, sin que se le cobre ninguna comision hasta que
alcancen un determinado volumen minimo. En segundo lugar, también se recibira
un fee por los servicios que los clientes quieran contratar con el objetivo de llevar
sus negocios al siguiente nivel.

35



Este negocio se potencia con el hecho que los consumidores estan dispuestos a
pagar un precio mas elevado que la media, ya que realmente creen en la filosofia
detras del consumo ecolégico y la calidad elevada. Ademas, se espera que el
comprador ingrese con la idea de comprar un producto, pero que termine invirtiendo
en otros frente a la variedad, aproveche los beneficios y las promociones que ésta

le proporciona.
Recursos clave

El foco de este negocio esta en los productos y en la red de artesanos que
comercializan a través de la plataforma de GreenHub. Est4 claro que para esto es
necesario un riguroso proceso de seleccidon de estos artesanos para asegurar a los

clientes que estos cumplen con todos los requerimientos que ellos buscan.

En un segundo lugar, se quiere que la conveniencia de comprar con GreeHub sea
uno de los pilares fundamentales de la propuesta de valor. Para ello, un sistema de
logistica y envios sera fundamental. Suponiendo que se operara en grandes
ciudades, resultara clave contar con depdsitos dentro de las ciudades para hacer
los envios posteriormente con bicicletas u otros medios de transporte aptos para el
transito urbano. Se considerara en mayor profundidad una alianza con plataformas

seleccionada: Moova.
Actividades clave

Las actividades clave para el emprendimiento son generar contacto con los clientes,
por un lado, y por el otro generar una plataforma de experiencia de usuario integrada

e intuitiva.

El primer lugar se hara un foco importante en los proveedores porque se considera
que ellos son la principal fuente de ingreso. De la mano con esto, también seran
importantes las negociaciones sobre precios. Si bien los productos se venderan con
el diferencial de ser organicos, la idea es que tengan un precio competitivo frente a

otras tiendas especializadas en ciertas categorias de ecolégicos.

En segundo lugar, es fundamental el desarrollo de la plataforma en la que se llevara

a cabo la venta de los productos, desde el disefio hasta la personalizacion para
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cada uno de los usuarios. Seria interesante también apuntar a ciertas marcas de
productos organicos y ecoldgicos que ya tengan brand equity y sean reconocidas

entre en el segmento target.
Asociaciones clave

Los artesanos que comercializaran a través de esta plataforma son socios claves
para que este negocio tenga éxito. Se buscara tener relaciones estrechas con estos
emprendedores para que sus valores y criterios estén alineados con los de la
organizacion. Todo esto para brindar una experiencia de compra y consumo a los
compradores consistente. Construir relaciones duraderas con los clientes (los
comerciantes) hard que sea posible construir relaciones sustentables con los
compradores, al mismo tiempo que se potencia el negocio de los artesanos.
También se evaluara la posibilidad de llegar a una alianza con la plataforma de

envio mencionada anteriormente, para asegurar una logistica eficiente.
Estructura de costos

Los costos se pueden clasificar en: (1) costos iniciales y (2) costos recurrentes. Los
primeros tienen que ver con el desarrollo de la plataforma y software de gestion. Se
estima que para iniciar el negocio se requiere una inversion de $ 535.000. Y los
segundos, incluyen gastos corrientes de mantenimiento de la plataforma y el alquiler
de un depdsito para el stock con Moova. Para los costos recurrentes, se estimé en
$ 2.700.000 para el primer afio. Ambos valores se desarrollaran en mayor

profundidad en el capitulo correspondiente.

Plan de marketing

El objetivo del plan de marketing consiste principalmente en elaborar una estrategia
que permita a GreenHub capturar potenciales clientes y consumidores. En una
primera etapa, se buscara que artesanos interesados en expandir sus ventas,
posicionar sus marcas y en resolver problemas de logistica quieran participar de la
plataforma ofrecida. Luego, en la segunda etapa, el foco estara en los consumidores

finales de productos cosméticos y de cuidado personal. De esa manera, se lograra
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penetrar en el mercado argentino por ambas vias, generando resonancia de marca

y promoviendo la compra repetida.

Habiendo logrado lo anterior, se buscara fidelizar tanto a los clientes como
consumidores ofreciéndoles distintos beneficios, pues resulta importante la
retencion de estos para un mayor crecimiento y para que GreenHub sea cada vez
mas rentable. Asimismo, las compras repetidas de los consumidores y la
participacion de los clientes en el sitio permitiran construir relaciones a largo plazo
potenciando la imagen de marca. Para generar dichas relaciones se generaran

diferentes acciones con cada uno de ellos, tales como:

CLIENTES CONSUMIDORES

Valores compartidos: el objetivo de GreenHub es que tanto los clientes como los
consumidores asocien a la marca como simbolo de belleza natural de la mano del
cuidado de la cosmética y el cuidado personal organico y sustentable. Esto
conllevara a una mayor lealtad por parte de los clientes y la recompra por el lado de
los consumidores.

Workshops: la marca le dard a sus clientes y consumidores la posibilidad de
participar en eventos para que se relacionen entre ellos, conozcan todos los
productos que se venden a través de la plataforma, y ademas se ofreceran charlas
para seguir concientizando sobre la importancia del cuidado de la piel mediante la
utilizacién de la cosmética natural, el cuidado del medio ambiente desde pequefias
a grandes acciones, el valor del movimiento zero waste, etc.

Comunicacion directa: los clientes
tendran la posibilidad de resolver sus
dudas e inquietudes de manera rapida y
efectiva a cargo de uno de los
socios. Podran dirimir cuestiones de
como obtener las certificaciones

Servicio de consultas y reclamos: los
consumidores podran obtener
respuestas rapidas a sus distintas
inquietudes, como obtener informacion
sobre el estado de sus pedidos, y
ademas se les dara un espacio para que

necesarias para la habilitacion de sus
productos, o el estado de sus ventas,
entre otras.

puedan dejar sus comentarios y de esa
manera generar una mayor relacion.

Servicios Adicionales: con los clientes
de mayor potencial, se buscara trabajar
de manera cercana para maximizar el
valor de los productos comercializados a
través de GreenHub. Esto hara que, por

Suscripciones 'y acumulacion de
puntos: los consumidores contaran con
un programa de suscripcién a través de
la cual obtendran distintos beneficios.
Entre estos se ofreceran rutinas
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un lado, los clientes obtengan mayores | personalizadas, sistema de puntos y un
ventas e ingresos y, por el otro, el|regalo de bienvenida.

negocio se apalanque en esos ingresos _ ;
en aumento. Multicategoria: para generar

mayor lealtad y facilitar la comodidad, se
ofreceran a los consumidores distintas
categorias de cuidado personal: rostro,
cuerpo, cabello, bafio y ducha. Tener
todos los articulos que cumplan con la
funcién de cuidado personal aumentaran
las chances de que los consumidores
vuelvan al sitio a comprar los distintos
productos ofertados.

En su etapa inicial, el proyecto consistira en un sitio web que funcione como un
marketplace y sea el nexo entre pequefios comerciantes y consumidores de
cosmeética natural. La idea es aprovechar el avance del e-commerce y las
oportunidades que este ofrece para la categoria a comercializar. Segun Nielsen
(2019), en América Latina el rubro del cuidado personal es una de las cinco
categorias en la que mas gastan los consumidores. Ademas, se aprovechara la
ubicacion de cada uno de los artesanos dentro de la zona de alcance para generar
una mejor relacion con ellos. Como ya se menciono anteriormente, en un principio
la venta se concentrara en CABA y GBA. Una vez que se haya optimizado el negocio
y la demanda aumente, la idea es generar un plan de expansion hacia el resto de
las zonas y provincias donde tenga alcance el distribuidor elegido. De esa manera

habria un crecimiento exponencial y un posible alcance nacional.

Teniendo en cuenta el modelo de negocios que GreenHub planea seguir, se tendra
en cuenta el Marketing Verde (también conocido como marketing ecoldgico o
ambiental) y el Inbound Marketing. El primero, es el marketing de productos que
son mostrados como ambientalmente preferibles sobre otros y en este se intentan
aunar dos ideas: aumentar las ventas y la preocupacion por el medio ambiente.
(Gestion.org, 2019) En ese sentido, se quiere lograr un potencial negocio que tenga
como obijetivo el cuidado personal de la mano de la reduccion del impacto ambiental
de cada variable del mix; esto implica la utilizacion de packaging sustentable, la

alianza con Moova que permitira reducir la capacidad ociosa de tener depdsitos
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propios, el uso de la publicidad digital que no genera residuos, etc. Ahora bien, el
Inbound Marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de
su proceso de compra y acompaniarlo hasta la transaccion final. (Valdés, 2019). La
principal finalidad es contactar con las personas que se encuentran al inicio de
proceso de compra de un producto determinado, y a partir de ahi se los acompafia,
mediante el contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra
y su perfil, hasta la transaccién final, siempre de forma “amigable”. Y,
posteriormente, se los fideliza. Haciendo uso de esta metodologia se logra atraer
clientes que se encuentren interesados en los productos comercializados,
generando contenido util y relevante. En ese sentido, son los potenciales
compradores quienes llegan al sitio después de haber realizado busquedas
asociadas a través de los distintos medios digitales (Informacion asociada:
cosmética, belleza, naturaleza, sustentabilidad, etc.). En ese sentido, resulta menos
costoso y mas eficiente que la implementacion del marketing tradicional puesto que
solo llegara a los potenciales clientes, y a su vez se logra alcanzar el movimiento

zero waste dado que no se producira publicidad impresa generando desperdicio de
papel.

Habiendo mencionado las estrategias de marketing a implementar, se procedera a
realizar un analisis de los componentes del marketing mix (Producto - Precio - Plaza

- Promocion) con el fin de analizar el entorno competitivo poniendo énfasis en

distintos elementos y en la mezcla de estos (Shapiro, 1995).
Producto

La propuesta de GreenHub consiste en ofrecer un servicio innovador para el
consumidor argentino. Se trata de una tienda on-line que comercializa productos de
cuidado personal organicos y sustentables, con el fin de promover una vida mas
saludable y acompafar el cuidado del medio ambiente a través del desuso de
plasticos. Como ya se mencion0 anteriormente, este proyecto entiende a sus
clientes en dos partes: por un lado, los artesanos y por otro los consumidores
finales; es por esto que se procedera a describir el producto percibido por ambos.
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En primer lugar, los artesanos o pequefios productores percibiran como producto el
servicio de la plataforma online a traves de la cual podran vender sus elaboraciones
con el beneficio de generar mayores ventas y el desprendimiento de la logistica que
implican lo envios, a cambio de un fee o comisidén por producto. Esto les dara la
posibilidad de optimizar su tiempo, invirtiendo en la elaboracion y creacién de
productos, como también en investigacion para sumar mas de estos al mercado.
Entonces, mientras GreenHub se encarga de la comercializacion y la logistica de
los productos, estos se dedicaran exclusivamente a la produccion siguiendo con
todos los valores requeridos (ingredientes naturales y organicos, no utilizacion de
plasticos innecesarios, etc.).

Por otro lado, se les ofrecera a los artesanos interesados en participar de la tienda
e-commerce un servicio de informacion de indole legal, esto implica darles a
conocer todas las regulaciones que son necesarias a la hora de comercializar los

productos ofrecidos, por ejemplo: las disposiciones de la ANMAT.

En segundo lugar, se encuentran los consumidores finales. Estos perciben los
productos de cuidado personal organicos y sustentables que se venderan a través
del marketplace de GreenHub. Esta propuesta de negocio satisface la necesidad de
aguellas personas que deseen tener una vida saludable. Podran realizar compras
de uno o mas productos como también generar sus carritos y editarlos. Ademas, al
entrar al sitio tendran la opcion de realizar consultas respecto a los productos, el
estado de su pedido, cuestionarios para conocer mas acerca de su piel, etc. Si bien
pueden ser clientes de una Unica compra, se ofreceréa la posibilidad de suscribirse
a un programa de rewards para aquellos que deseen hacer compras repetidas.

El portafolio de productos de GreenHub ofrecerd variedades de las distintas
categorias de cuidado personal. Para mantener un 6ptimo manejo, en un principio
se espera comenzar a operar en el mercado con al menos diez marcas que cubran
las categorias requeridas y todas seran empaquetadas en materiales que sean
reciclables o que se puedan reutilizar. Este estara compuesto de la siguiente

manera:
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Rostro: engloba productos como limpiadores y exfoliantes, mascarillas, aceites e
hidratantes, balsamos e hidratantes de labios, contorno de ojos, tonicos y

desmaquillantes.

Fuente: tierra mia en instagram
Cuerpo: incluye lociones, aceites e hidratantes, cuidado de manos, pies y bucal

(pasta dental y cepillos), y perfume de cuerpo. Fuente: tierra mia y Aluba en instagram

Bafio y ducha: bomba de bafio, aceite de bafio, gel de ducha, jabén de bafio y
sales.

Fuente: Aluba en instagram

Cabello: shampoo, acondicionador, mascarillas y cepillos de peinar.
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Fuente: tierra mia, TerraCosmetics y Aluba en instagram
El portafolio de GreenHub abarcara la amplia gama de productos mencionados,
exponiéndolos en su homepage de manera funcional. El foco esta en la experiencia
del consumidor, se espera que estos encuentren que el sitio sea Util y eficiente, y

que cuente con informacion de stock en tiempo real.

Finalmente, se trabajara arduamente en construir capital de marca para posicionar
a GreenHub en el top of mind, tanto de los clientes como de los consumidores
finales. En el primer caso, se buscara que los clientes la perciban como una marca
cercana que los ayudara a poder cumplir todos sus objetivos relacionados a los
productos que crean, y en el segundo como una con la cual pueden interactuar para
obtener mas conocimiento acerca su piel y de los productos que consiguen a través
del sitio. Segun Keller (2009), para lograr el maximo nivel de brand equity es
necesario partir desde la base de una piramide que es la conciencia de marca. En
esa base los consumidores apenas saben de su existencia. A partir de ese
momento, se pueden tomar dos caminos: 1) El Racional: rendimiento y juicios que
emitira el cliente sobre el servicio ofrecido, la experiencia, el disefio del sitio, etc.; o
2) El Emocional: iméagenes y sentimientos asociados a la marca que percibe el
consumidor. Luego de haber transitado por uno de los caminos, se habra alcanzado
el estadio de resonancia. De esa manera, los consumidores habran elaborado un
vinculo de lealtad y compromiso con GreenHub, que los llevara a construir
comunidad y sentirse sincronizados con la marca que les ofrece distintos productos
de cosmética natural y sustentable.
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Precio

Esta variable del mix de marketing ayudara a definir la captura de los potenciales
clientes que tendra GreenHub generando el valor del servicio y el posicionamiento
de marca. En este caso, para este proyecto se utilizara una politica hibrida de
precios compuesta por el costo, el valor y posicionamiento competitivo del servicio

ofrecido a los artesanos. (Nagle y Holden, 1998)

Durante el primer periodo se buscara optar por una estrategia de costos bajos, para
captar a los potenciales clientes, marcado diferencia con el principal competidor
(Mercadolibre obtiene comisiones de entre el 15% o 25% dependiendo el producto,
y no contempla el despacho de estos). Para ello, se le cobrara al artesano una
comision del 20% sobre las ventas que se realicen a través de la plataforma. Esta
comision incluye el costo de GreenHub de operar con Tienda Nube (1%) y el servicio
que la marca ofrece (19% restante).

De esa manera, GreenHub podria superar en materia de precios a otras tiendas,
ofreciendo una gran variedad productos de calidad a un precio competitivo. Por ello,
sera importante trabajar desde la comunicacién para transmitirle al cliente la ventaja
de costos que se genera por operar a traves de esta tienda online, en la cual se le
garantizan mayores ventas y soluciones de logistica. Esta politica permitira atraer
mas clientes puesto que se veran incentivados a vender a través de GreenHub, lo
que le dara la posibilidad a este proyecto de generar mas ventas y obtener un market

share con gran velocidad.

No obstante, para incentivar la penetracion se les ofrecera a los clientes el beneficio
de que las primeras treinta unidades que se vendan a través de la tienda online,

sean sin comision.

Finalmente, para que los clientes se sientan mas atraidos con el sitio se realizaran
liquidaciones quincenales de las ventas de cada artesano, y se les hara una
transferencia o depdsito bancario con sus respectivas ganancias para que puedan

seguir elaborando y operando rapidamente.
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Plaza

El sitio web de GreenHub estara tercerizado a través de Tienda Nube. Se optd por
tercerizar dado que los costos son menores a crear y disefar un sitio web (Anexo

12), y ademas ya se contaria con el expertise que ofrece Tienda Nube.

El disefio del sitio sera conveniente y especifico, se buscara emular el sitio web de
credobeauty (Anexo 13) dado que este en su homepage presenta las diferentes

secciones a las cuales se puede acceder.* Las secciones seran:

e Bestsellers: se encontraran los productos con mayores valoraciones por

parte del mercado.

e New in: aqui se detallaran las marcas y productos recientemente

incorporados.

e Shop: ofrecera a través de subcategorias cada uno de los productos a
comercializar con sus respectivas especificaciones (Modo de uso,

ingredientes, tipo de piel o cabello, etc.).

e Marcas: contendrda una lista de todas las marcas comercializadas con sus

diferentes historias.

e Rewards: se encontrara detallada toda la informacion respecto del programa
de beneficios que ofrecera GreenHub. Los beneficios incluyen: puntos por
cada compra y canje de estos, acceso a eventos organizados por la marca u

otras asociaciones y descuentos en envios.

e Por qué GreenHub: en esta seccion se detallara la historia, mision y vision
de la marca, estandares altos en productos y el compromiso de ser una

marca limpia.

También se ofrecera la opcion de una ventana de chat con asistencia virtual ante
cualquier consulta tanto de los clientes o consumidores. Se asesorara en términos

de adhesion al sitio como también en productos y servicio post-venta.

4 En Anexo 18 se encuentra un prototipo del sitio web.
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En simultdneo, se incorporard un banner que brindaré la oportunidad de realizar un
autotest a todos aquellos clientes que lo deseen con el fin de conocer mas su piel,
y de esa manera se le recomendaran los productos que sean acordes a Sus
respectivas condiciones. En ese sentido, el foco de GreenHub esta puesto en la
experiencia del consumidor, se espera que estos se sientan atraidos por el sitio y

se buscara ser parte de su top of mind.

Resulta relevante el punto anterior para que los clientes se sientan valorados y mas
incentivados a realizar compras, y ademas porque se aprovecharad toda la
informacion recopilada mediante el autotest para generar una sélida base de datos
y hacer provecho de esto. El sitio web en principio sera manejado por uno de los
socios fundadores. De esa manera, se garantizara que todas las medidas a adoptar

para que la propuesta tenga éxito, se cumplan.

Por ultimo, la alianza con la plataforma de logistica Moova, permite que el costo
promedio del envio para los clientes sea de $200, significativamente menor al costo

de envio pagado al comprar con la competencia.
Promocion

Este componente del marketing mix comprende la estrategia de comunicacion que
llevara adelante GreenHub con el objetivo de llegar a estar en el top of mind tanto
de los clientes como de los consumidores, y a su vez crear conciencia de marca.
Se buscara que dentro del primer afio desde el lanzamiento se haya alcanzado el
reconocimiento del 40% del segmento target definido para este proyecto.

En un primer momento, para tener un primer contacto con los potenciales clientes,
GreenHub se acercara a cada uno de estos para comentarles la propuesta respecto
del sitio y ofrecerles un lugar, sera una campaifa a través de medios propios. A
medida que se vayan sumando marcas, el sitio se volvera mas conocido y se
esperara gue mas artesanos quieran operar a través de este. Durante el andlisis de
la propuesta, se encuestaron a 50 artesanos de los cuales se entrevistaron a 6 y
todos ellos concluyeron que estarian dispuestos a operar con GreenHub (ver Anexo

14 con preguntas realizadas).
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Teniendo en cuenta que los artesanos también suelen realizar sus ventas a través
de sus respectivas cuentas o en ferias artesanales y showrooms, se espera que
entre estos comerciantes circule la propuesta de GreenHub a través del boca en
boca. Esta estrategia resulta relevante puesto que es considerado un medio de

comunicacion ganado, y la gente suele confiar en las recomendaciones del resto.

De la mano con esto, otra medida a adoptar implica que cuando se hayan sumado
varios clientes al sitio, se ofreceran espacios de interaccion entre estos y
consumidores, para que ambas partes se conozcan, y de esa manera generar

relaciones estrechas entre las partes ganando asi confianza entre ellos y en el sitio.

En un segundo momento, cuando los artesanos se hayan incorporado al sitio, se
procedera a realizar campafas pagas de comunicacion dirigidas a los potenciales
consumidores. Para esto, la primera estrategia a adoptar es generar campafas de
marketing digital. Se trabajard con Google Adwords para que cada vez que se
busque en Google palabras como “cosmeética natural”’, “cosmética eco-friendly” o
simplemente “cosmética”, GreenHub sea de los primeros en figurar como opcion. Al
mismo tiempo se utilizaran las estadisticas obtenidas a través de Tienda Nube,
para generar mejores estrategias y de esa manera tener un mayor alcance. No
obstante, también se utilizard una herramienta llamada SEO (Search Engine
Optimization) con la que se buscara optimizar el sitio de GreenHub con el fin de ser

mas rastreables por lo medios de busqueda.

Teniendo en cuenta que se empleara el Inbound Marketing, se buscara educar al
segmento target respecto de la importancia de utilizar cosmética que no contenga
ingredientes artificiales y que no contamine el medio ambiente, ya sea por sus
componentes no degradables o su packaging. Las campafias de marketing tendran
un disefio minimalista en el cual se resaltan estas cuestiones, y se pondra énfasis
en las historias de los artesanos que operen con GreenHub para que los
consumidores conozcan a cada uno de ellos. En linea con el Inbound Marketing se
contempla no saturar a los usuarios con informacién que no sea de su interés, y de
esa manera poder generar awareness con contenido relevante para favorecer la

relacion con estos y poder fidelizarlos.
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En simultaneo, GreenHub hara uso de las redes sociales para promocionarse. Se
buscard generar contenido informativo e interactivo para que los usuarios se
eduquen sobre la importancia de utilizar cosmética natural y sustentable.
Semanalmente se lanzaran videos o cortos informativos sobre este tipo de
cosmeética, y también se mostrarq contenido sobre los artesanos. Se realizaran
encuestas a los usuarios por medio de Instagram para que interactien con
GreenHub, y de esa manera también se lograra generar un ida y vuelta para que
estos se sientan mas cercanos a la marca. Cada posteo debera reflejar los valores
y estilo de vida que promueve GreenHub. Resulta relevante destacar que, haciendo
uso de esta red social, cada campafia puede ser segmentada segun el tipo de
consumidor al que se busca alcanzar (edad, género, ubicacion, intereses, etc.), por

lo que esos posteos llegaran al segmento target.

Asimismo, a través de las redes sociales se generaran asociaciones con influencers.
Estos usuarios tienden a ser personas con gran cantidad de followers, lo que implica
grandes audiencias. Por ello, suelen ser referentes para cierto publico e incluso
tienen capacidad de influencia sobre este. Estos seguidores suelen escuchar sus
recomendaciones y tomarlas en muchas ocasiones dado que confian en los criterios
del influencer por compartir los mismos valores o estilos de vida. Es por esto que
para poder ganar mayor awarenesses, se haran asociaciones de este estilo. Se
quiere que estos usuarios comenten en sus redes la propuesta de GreenHub de
manera casual para que el negocio tenga credibilidad. A cambio de esa
recomendacion se compensard a los influencers con productos, sorteos de
productos u érdenes de compra para que ambas partes ganen mas seguidores e

invitaciones a los distintos eventos.

Por ultimo, se buscara aprovechar la pagina de Feria Vegana (@FeriaVeganaOk)
en Facebook para poder estar al tanto de todos los eventos que se realizan en
Buenos Aires y poder estar presente en ellos, como también el grupo de Cosmética
Vegana Buenos Aires para conocer las experiencias, los problemas y las
inquietudes de los potenciales consumidores. En este ultimo, se podran promover

los eventos que GreenHub planea realizar desde sus inicios para que haya conexion
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entre sus clientes y consumidores, y de esa manera ganar mas reconocimiento
marcario. En principio se tendran en cuenta los influencers mas conocidos del
momento que comparten la ideologia de GreenHub. Estos son: @coisla,

@nlorenzon, @agushoussay y @walter.journey.

Operaciones del negocio

En la siguiente seccion se buscaré definir las operaciones del negocio, identificando
los distintos eslabones de la cadena de valor y sefialando aquellos que seran

realizados por terceras empresas.

El objetivo que se ha fijado en lo relativo a las operaciones del negocio propuesto,
es aliarse con empresas que sean expertas en procesos de la cadena de valor del
negocio para hacer foco en las actividades de marketing que mas valor aportaran al
negocio. En efecto, los procesos de almacenamiento y logistica estaran a cargo de
la empresa Moova y el proceso de venta online sera realizado a través de la

plataforma Tiendanube.

A continuacion, se detallara la participacion de cada una de ellas en el negocio y en

las siguientes secciones se identificaran los costos de operar con dichas empresas.

Almacenamiento y Logistica

Moova es una empresa de logistica y transporte que surgié con el objetivo de
proveer a las empresas soluciones flexibles que se adapten a las necesidades de

las empresas y los compradores a través del canal online.

La primera de sus soluciones que se contratara consiste en la gestion de inventarios
aprovechando capacidad ociosa de establecimientos existentes. De esta forma,
GreenHub se evitara de tener depdsitos propios y, al mismo tiempo, se promovera
un mejor aprovechamiento del espacio existente. Ademas del almacenamiento,
Moova se encargara del armado de ordenes y el despacho de los pedidos que los

clientes realicen a través de la plataforma de ventas online.
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Por altimo, el envio de los productos estara a cargo de los Moovers. Esta solucion
permitird a los consumidores acceder a opciones de envio mas flexibles y a menor
costo que las alternativas tradicionales. Al mismo tiempo, esta solucién tiene como
objetivo que el cliente reciba su producto la misma tarde en la que compra el
producto a través del sitio online. Se eligido a Moova puesto que el area de cobertura
coincide con el target propuesto para el negocio y ofrece la flexibilidad en los envios
buscada en la propuesta de negocio de GreenHub. Esta asociacion sera bien
recibida por el comprador dado que los envios tradicionales generan bastante
insatisfaccion actualmente (Anexo 15). En la seccion Costos, Finanzas e Inversion
se analizaran los costos de estas soluciones y su impacto en la rentabilidad del

negocio.®

Plataforma de ventas

La plataforma de ventas Tiendanube permitira crear una tienda online en la que los
compradores podran visualizar todos los productos de cada uno de los artesanos
que decidan vender con GreenHub. Esta solucién permite a las empresas crear
tiendas totalmente personalizadas y medida, para potenciar el mensaje y la

apariencia que cada marca quiere transmitir.

Al mismo tiempo, la plataforma permite integrar la tienda online con los Marketplace
gue todas las redes sociales fueron incorporando en el tltimo tiempo. Esto resultara
ideal para brindar una experiencia simple y rapida a los clientes a través de los
principales medios de comunicacion. Como se buscara construir una relacién
estrecha con los clientes de GreenHub, la integracion entre Tiendanube y WhatsApp

permitira apalancar ambos medios para lograr realizar mayores ventas.

Por ultimo, Tiendanube permite integrar su plataforma de ventas con distintos
proveedores de logistica y envios de productos, dentro de los que se encuentra

Moova. De esta forma, cuando un cliente compra con GreenHub podra seguir todo

5 Para mayor informacion, visitar la pagina Moova: https://moova.io
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el trayecto que realiza el producto hasta recibirlo en su ubicacion elegida, desde un

mismo lugar.

Capital

El capital necesario para iniciar las operaciones de GreenHub cuenta de cuatro
elementos: la inversion en marketing para los primeros seis meses, espacio de
almacenamiento inicial con Moova, la compra inicial de packaging para el despacho

de las compras y la suscripcion anual de Tiendanube.

La estrategia inicial de marketing se centrard en la compra de espacio publicitario
en Instagram y Google para lograr un alcance de alrededor de 200.000 personas.
Para lograr esta audiencia, se deberan invertir $1.200 diarios en Instagram y $400
en Google, lo que representaria unos $288.000 para los primeros seis meses en los
que el volumen de ventas no alcanzar4 a cubrir un presupuesto de estas
caracteristicas. No obstante, esta inversion buscara dar a conocer la marca y
explorar la audiencia para luego redireccionar las campafias publicitarias con el

objetivo de reducir este gasto.

Es segundo lugar, se necesitara cubrir el espacio de almacenamiento en Moova y
el servicio de despacho que cobran de manera conjunta. Se buscara iniciar con una
capacidad de almacenamiento de 21 metros cubicos (10,5 metros cuadrados) para
el stock de los primeros meses de operacion. Se estima que esa capacidad llegara
a agotarse al finalizar el primer afio del negocio, luego del cual se ird agregando
espacio aprovechando la flexibilidad que Moova ofrece. El costo mensual de este
servicio serian unos $12.000 y en los primeros seis meses de operaciones

representaria unos $72.000.

Asimismo, sera necesario adquirir las bolsas con el logotipo y disefio de GreenHub
para los primeros seis meses de operaciones. Este packaging estara a disposicion
de Moova para que lo utilice a la hora de despachar las compras. El costo de 10.000

bolsas de este estilo sera de $135.000.
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Por dltimo, habrd que contratar los servicios de Tiendanube para la creacion y
puesta en marcha de la tienda online con las integraciones a medios de pago y de
envio. Se contratara la membresia plus que cuesta $18.000 por 12 meses y permite
contar con todas las integraciones necesarias para una experiencia de compra

placentera al cliente.

Estos gastos suman la totalidad de $513.000 a afrontar durante los primeros seis
meses de funcionamiento del negocio. Se procedera a realizar un analisis financiero

holistico en la seccidon de Costos, finanzas e inversion.

Proceso de Negocio

Si bien ya se han cubierto importantes secciones de la cadena de valor, a

continuacion, se describira de inicio todos los procesos de negocio.

El primero de ellos es el proceso de selecciébn de pequefios comerciantes. Se
buscara tener una estrategia dual de adquisicion de artesanos para que publiquen
y vendan sus productos en GreenHub. Por un lado, en el sitio de GreenHub, los
artesanos tendran la posibilidad de dejar sus datos y solicitar que se les contacte
para explorar la forma de trabajar en conjunto. Por el otro, desde GreenHub, se
estara buscando constantemente marcas con potencial que se encuentren
vendiendo a pequefia escala y cumplan con los requisitos para participar de
GreenHub (como lo es la habilitacion de la ANMAT, por ejemplo). Luego de que
acepten vender con GreenHub, se acordard un cronograma de entrega de
productos y se ultimaran los detalles para publicarlos en la tienda online.

Luego de ello, se coordinara el retiro de los productos del domicilio del artesano
para su posterior almacenamiento, ambos a cargo de Moova. La flexibilidad que
Moova ofrece a los consumidores finales se replicara en este tramo de la cadena
de valor, permitiendo al artesano coordinar el horario que mas cémodo le resulte.
Una vez que los productos sean recibidos y se encuentren en el local, estaran

disponibles en la tienda online para que los clientes lo compren.
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Por ultimo, al momento de realizarse una compra, se generard automaticamente
una orden para que Moova prepare el paquete y lo despache por medio de sus
Moovers en el horario indicado por el cliente.

Sustentabilidad medioambiental

La sustentabilidad medioambiental actia como guia en cada uno de los procesos y
decisiones que sean tomadas en GreenHub. Las empresas tienen la posibilidad de
minimizar su impacto negativo en el medioambiente a través de sus propuestas de

valor.

GreenHub busca llevar al mercado productos elaborados a base de ingredientes
naturales, versus ingredientes sintéticos a base de derivados del petréleo, por
ejemplo. Al mismo tiempo, al aceptar productos que no sean testeados en animales
se busca reducir maltratos totalmente innecesarios e injustificados en animales. El
cuidado del medioambiente también motiva la seleccién del proveedor de logistica
y almacenamiento. En lugar de construir o alquilar espacio propio que genere
capacidad ociosa en algunos periodos de tiempo, Moova permitira aprovechar

capacidad ociosa en depdsitos y almacenes ya existentes.

Por altimo, uno de los requisitos para seleccionar artesanos sera la utilizacion de
empaques y envases reciclables o de materiales biodegradables. De esto esta
forma, GreenHub sera pionero en la Argentina del movimiento zero waste destacado

a lo largo de este proyecto.

Requisitos regulatorios

Si bien se detallara en mayor medida el impacto regulatorio en el negocio mas
adelante, se busca destacar que no existen regulaciones que recaigan sobre
GreenHub de manera directa. Si es el caso para quienes fabriquen los productos
de belleza y cosmética que se comercializaran a través del negocio. Para ello, es
gue se tendrd como mayor requisito para operar con GreenHub, contar con la

habilitacion de establecimiento de la ANMAT.
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Costos, finanzas e inversion

Inversioén inicial

Con el objetivo de comenzar las operaciones se necesitara contar con una inversion
inicial de $534.327,50. El item mas relevante de esta inversion sera aquel dedicado
al marketing para los primeros seis meses de operacion, en los que se buscara
generar traccion y un volumen de compras creciente. Este gasto alcanza los
$288.000 y es seguido por la compra inicial de packaging de $135.000. Finalmente,
el ultimo gasto inicial mas relevante es el almacenamiento inicial a acordar con

Moova por el valor de $72.000.

Creacidn de SAS 8,437 .50
Registro Marca 2,210.00
Dominio Web (10 afios) 10,680.00
Subscripcion TiendaMube — 18,000.00
Marketing x 6 meses 288,000.00

Almacenamiento inicial 72.000.00
FPackaging inicial 135,000.00
Total 534,327.50

Costos

Los costos fijos para los primeros 5 afios de GreenHub estan resumidos en la tabla
a continuacion. Asimismo, se hard una breve descripcion de algunos de los items

mas relevantes.

Remuneraciones y cargas sociales

Los gastos en este rubro se componen de los sueldos de Franco Perino y Rocio
Castro que se encargaran de liderar el negocio. Ademas, a partir del afio 2, se
buscara sumar al equipo un oficial de cuenta que esté a cargo de la relacion con los
comerciantes que venden con GreenHub. El objetivo de este rol sera potenciar la

asociacion con algunos artesanos de alto potencial, para ayudarlos a maximizar sus
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ventas y, a su vez, maximizar los ingresos de GreenHub. Se buscara llegar a tener
5 oficiales de cuenta para atender a todos los artesanos para el afio quinto. Se ha
realizado un promedio para simplificar la estimacion para el periodo 2 — 5 (para mas
informacion ver Anexo 16). Por ultimo, se incluyen las respectivas cargas sociales

correspondientes a los empleados contratados.

Femuneraciones 1,040,000.00 2,925.000.00
Cargas Sociales 270,400.00 760.500.00

Honorarios 51.675.00 80.670.00 [1]
Marketing 554.000.00 876,000.00
Software Gestidn 154, 783.20 185,275 20
Internet 60.000.00 84.000.00
Gastos Bancarios 6.000.00 6.000.00
TiendaMube 18.000.00 18.000.00
Almacenamiento 144.000.00 300,000.00
FPackaging 395.208.34 2,028,224 62
Total 2,694,069.54 7,263,669.82

[1] Se estima contar con servicios esporadicos de un contador,
especialistas en habilifacion de establecimiento (ANMAT) y abogados

Marketing

La principal estrategia de marketing del negocio sera la publicidad a través de
Instagram y Google para tener la audiencia deseada. Asimismo, se buscara trabajar
con influencers que utilicen y promocionen los productos de GreenHub en sus redes
propias. Este rubro aumentara para hacer frente a los nuevos consumidores que

irAn conociendo y optando por GreenHub.

Software de gestion

Se contratara los servicios de Tango Nube para poder operar con sus principales

modulos: Ventas, Stocks, Compras y Tesoreria. Se trata de una modalidad SaaS
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(Software as a Service) que se podra utilizar accediendo a una URL provista por el

proveedor.®

Almacenamiento

Este item hace referencia al espacio de almacenamiento a contratar en los
depdsitos de Moova. Como se menciond en capitulos anteriores, inicialmente se
contratara una capacidad de 21 metros cuadrados, que se cree que sera suficiente
para el primer afio de operaciones. Se estima duplicar esa capacidad a partir del
afio dos, para dar lugar al stock recurrente que circularq por la plataforma de
GreenHub.

Packaging

Si bien se podria argumentar que este gasto deberia clasificarse como variable,
dado que involucra una compra anticipada para ser entregado a Moova para los
eventuales envios que despachen, se ha decidido clasificarlo como fijo por este
compromiso involucrado. Se prestara especial atencion al packaging a utilizar dado
que serd el vehiculo por el cual el comprador final asociara los productos recibidos

con toda la experiencia de compra de GreenHub.

Proyeccion de ingresos

Para estimar los ingresos a percibir en GreenHub, se partié de la demanda potencial
de 406.593 personas. A partir de los resultados de la investigaciéon de mercado, se
logro estimar que el 60% de esta poblacion esta dispuesta a adquirir los productos
ofrecidos por GreenHub, el cliente target compra productos de este estilo al menos
una vez al mes y el ticket promedio es de $650. Se estima un crecimiento de
participacion modesto, dado que el objetivo de los primeros afios del negocio sera
crecer en reconocimiento de marca y fortalecer la propuesta de valor en base al
feedback de los consumidores. Por ultimo, Statista (2019) estima un crecimiento de

mercado del 5% hasta el afio quinto de vida del emprendimiento.

6 Para mas informacién, visitar la pagina: www.tangonube.com
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El siguiente cuadro resume las estimaciones y supuestos recién descritos.

Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Aiio 5
Demanda Potencial 406,593 406,593 406,593 406,593 406,593
Segmento Target 243 956 256,154 268,961 282,409 296,530
Share (%) 1% 2% 2% 3% 5%
Crecimiento del Mercado 0% 5% 5% 5% 5%
Ventas (#) 29275 61477 96,826 101,667 177,918
Ventas ﬂ$} 19,028,550 39,959,954 62,936,928 66,083,774 115,646,604

El valor destacado en el cuadro anterior representa el valor de ventas a realizarse
en la plataforma. En el Anexo 17 se pueden observar los demas calculos para llegar
al resultado neto del negocio. Utilizando una comisién promedio del 20% y teniendo
en cuenta la comision del 1% cobrada por Tiendanube, el resultado bruto sera el
19% de cada ticket de venta. Teniendo en cuenta los costos fijos, el primer afio
arroja un EBITDA de $1.316.563 y un resultado neto de $826.490 luego de

impuestos.

Punto de equilibrio

Con los ingresos y gastos recién descritos, se puede concluir que se necesita un
volumen $12.099.750.00 de ventas totales que ocurran en GreenHub para poder
obtener ingresos por comision tales que cubra todos los costos. Esto equivaldria a
unos 16.133 tickets.

Flujo de fondos

Para finalmente estimar la rentabilidad de este negocio, es necesario calcular los
flujos de fondos para los primeros afios de operacion de GreenHub. A partir de ellos,
se puede calcular el valor actual neto (VAN) generado por este proyecto, como
indicador de rentabilidad. Tomando una tasa de descuento comparable del 55%, se

logré calcular un VAN del $1.600.231, lo que es un buen indicador de rentabilidad.

Asimismo, se calcul6 una tasa interna de retorno (TIR) para el proyecto del 183%.

Lo cual demuestra el atractivo del proyecto al comprarlo con otras inversiones
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alternativas. Por ejemplo, un plazo fijo ofrece una tasa nominal anual del 26%, muy

por debajo de la TIR de GreenHub.
Equipo

El equipo de trabajo estara inicialmente conformado por los socios fundadores
Rocio Castro y Franco Perino. La participacion de cada uno sera del 50% vy los

aportes de capital vendran de ahorros familiares de ambos.

Rocio estara a cargo de procesos de marketing, incluyendo la generacion de
contenido para las redes sociales y buscando las principales tendencias de cuidado
personal y cosmética. Estara a cargo también de mantener la pagina web de
Tiendanube actualizada y con un disefio innovador. Su red de contactos de
artesanos sera fundamental para incorporarlos a GreenHub y sera la clave para
aumentar el numero de marcas que se buscara incorporar. Rocio se ocupara
también de establecer relaciones con los clientes para poder identificar insights y

fuentes de mejora para el negocio y la experiencia de compra.

Franco estara a cargo de la relacion con Moova y se asegurara que el servicio sea
el mas eficiente para la experiencia de compra de los consumidores. Al mismo
tiempo, debera estar atento a las fluctuaciones de ventas para asegurar una
correcta rotacion de stock. El objetivo sera trabajar con la menor capacidad de
almacenamiento posible para evitar gastos innecesarios, de alli la importante
necesidad de predecir la demanda con alta precision. Franco también estara
encargado de las correctas registraciones contables y de cumplir con los

requerimientos impositivos y regulatorios.

El conjunto, Franco y Rocio, tendran asignadas las cuentas de los artesanos que
venden por GreenHub. El objetivo sera replicar el rol de un oficial de cuentas, que
esté enfocado en la relacién con los artesanos, identificando posibles acciones para
fortalecer la relacion y aumentar las ventas de los vendedores. Dado el reducido
namero de artesanos que estaran vendiendo inicialmente con GreenHub, Franco y

Rocio se ocuparan de llevar adelante este rol. A partir del afio 2, se buscara
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incorporar un empleado para este rol que ir4 haciéndose cargo de las cuentas que
se vayan sumando al negocio. Cabe destacar que esta atencion personalizada
estara enfocada en los artesanos de mayor valor, es decir, aquellos que mayores
ventas realicen a través de la plataforma. Se estima llegar a contar con cinco
oficiales de cuenta para el fin del ciclo de proyeccion, para el que los socios
fundadores ya se habran desprendido completamente de este rol.

Al mismo tiempo, se buscara contratar los servicios esporadicos de contadores,
abogados y especialistas en habilitacion de ANMAT. Para este ultimo servicio, se
quiere destacar que se buscard trabajar con CRI (Consultoria Regulatoria Integral),
especialistas en regulacion de cosméticos para poder brindar la informacion

pertinente para los artesanos.

Socios
Fundadores

Franco y Rocio

- "l

Account Servicios
Managers Externos
Contador Abogado ey .
Regulatorio

Aspectos Legales

GreenHub operara bajo la figura legal de una Sociedad por Acciones
Simplificadas (SAS). Es un tipo societario creado con el objetivo de promover la
creacion de nuevos negocios, dada la simplicidad de su creacion y los bajos costos
para ponerla en marcha. En efecto, la sociedad se constituye en un plazo de 24

horas y tiene un costo de $4.430. Al mismo tiempo, permite crearla con un capital
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social relativamente bajo, el equivalente a dos salarios minimos vitales y moviles
($17.720). Este tipo de sociedad ofrece los mismos beneficios en cuanto al capital
social que una Sociedad Andnima (SA). Consecuentemente, los accionistas Franco

y Rocio limitan su responsabilidad al capital aportado de $535.000.

El siguiente requerimiento legal sera registrar la marca de GreenHub frente al
Instituto Nacional de la Propiedad Intelectual. Cumplir con este requerimiento,
permitira a la empresa utilizar de manera exclusiva la marca en el desarrollo
econdémico del negocio. Al mismo tiempo, ofrece proteccion legal frente a

competidores que busquen copiar elementos fundamentales de la marca.

Otro paso necesario sera inscribir a la sociedad en los diferentes tributos que
alcanzaran sus actividades. Estos se pueden categorizar de acuerdo a la
jurisdicciéon que los recauda:
Nacionales

e Impuesto a las Ganancias

e Impuesto al Valor Agregado

e Impuesto a los Débitos y Créditos Bancarios

e (Cargas Sociales Laborales
Provinciales

e Impuesto a los Ingresos Brutos (Convenio Multilateral)

Finalmente, el Ultimo requerimiento legal a cubrir seria la contratacién de dos tipos
de seguros para cubrir eventuales riesgos en las operaciones del negocio. En
primer lugar, cuando se comience a incorporar personal bajo el rol de Account
Managers, se debera contratar una Aseguradora de Riesgos del Trabajo (ART) para
cubrir con los requerimientos legales para contratar personal. En segundo lugar,
para proteger el negocio de eventuales dafios a terceros, se contratara un Seguro

de Responsabilidad Civil.
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Plan de implementacidon y riesgos

Cronograma de actividades

A continuacion, se detallara el cronograma de actividades a implementar para el

inicio de GreenHub:

ACTIVIDADES Mes1 Mes2 Mes3 Mes4
LEGALES

Constitucion SAS

Incripcion [GJ

Registro de Marca y Dominio

Incripcion impositiva

OPERACIONES
Apertura de cuenta en Tienda Nube
Negociacion con Moova
Seleccion y negociacién con clientes
Compra de muebles y Utiles

MARKETING

Disefio de marca
Disefio sitio web
Creacion cuentas en redes sociales

Produccién camparfia pre-lanzamiento

LANZAMIENTO
Lanzamiento de tienda online -

Como puede observarse, durante el primer mes se realizaran las actividades legales

necesarias para poder comenzar a operar. Estas implican la constitucion de la
sociedad, el registro de la marca y el dominio en sus respectivos centros, y también
se procedera a ejecutar la inscripcién impositiva ante la Administracién Federal de
Ingresos Publicos (AFIP). En simultaneo, se desarrollardn cuestiones relacionadas
a la operatoria y marketing. El primero engloba la apertura de cuenta en el sitio de
Tienda Nube, negociacion con el proveedor de logistica elegido, la compra de

muebles y Utiles necesarios para operar, y la selecciéon y negociacion de clientes
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gue quieran operar mediante GreenHub. El segundo, contempla el disefio de marca
junto con la creacion de su identidad, el disefio del sitio web, la apertura de cuentas
en las distintas redes sociales como Facebook e Instagram, y por ultimo la
produccion de campafa pre-lanzamiento para que GreenHub se vaya dando a
conocer en el mercado. Segun este cronograma se estima que a partir del cuarto

mes ya se podria realizar el lanzamiento de la tienda al mercado.

El dia del lanzamiento se realizaran envios de algunos productos a los distintos
influencers y activistas con iniciativas ecologicas mencionados en secciones
anteriores, para que conozcan la propuesta y puedan compatrtirla a través de sus
redes.

Analisis de riesgos

Como es de suponer todo tipo de negocio conlleva riesgos que pueden ocurrir
durante la puesta en marcha del proyecto. Resulta relevante poder detectarlos para,
en caso de ocurrir, tener un plan de contingencia para su mitigacion. A continuacion,
se enumeran los posibles riesgos que podria afrontar GreenHub y sus respectivos

planes para mitigarlos:
No alcanzar el punto equilibrio

Implica no llegar a generar las suficientes ventas como para alcanzar el punto de
equilibrio por falla a la hora de estimar la demanda o por no haber logrado que los

consumidores perciban el valor de la propuesta.

Para mitigar este riesgo se espera que GreenHub realice campafias de
comunicacion a través de las redes sociales con el fin de generar mayor conciencia
respecto de la propuesta de valor y educando a los consumidores en ese sentido.
Es fundamental que los consumidores perciban las compras a través de esta

plataforma como convenientes y no tediosas.
Fallas con el proveedor de logistica

Podria ocurrir que Moova deje de operar frente a la gran competencia que existe

hoy en dia dentro del campo de logistica o bien, que los productos no lleguen en las
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condiciones estipuladas afectando la imagen tanto de los artesanos como de
GreenHub. De esa manera se podrian generar malas resefias por parte de los
consumidores, quienes perderian interés o tendrian desconfianza de realizar
nuevas compras. De igual manera, los artesanos querrian dejar de operar a través

de GreenHub por la mala imagen que puede generarle esto.

Para mitigar este riesgo, en caso de que Moova dejase de operar, se espera poder
generar alianzas corporativas con el mayor competidor de este o con su potencial
comprador. De igual manera, si los productos no llegasen en las condiciones
estipuladas, en un primer momento se generaria un reclamo frente a Moova, y de

no mejorar se cambiaria de proveedor por su mayor competidor en el mercado.
Falta de cumplimiento por parte de los artesanos

Los pequefios comerciates que venderian a través del sitio, podrian dejar de estar
comprometidos con la produccién de los bienes a comercializar, sea por la calidad
o la cantidad de productos elaborados. Esto puede provocar la insatisfaccion de los
consumidores, quieren podrian dejar malas resefias por falta de calidad de los

productos o por falta de stock.

Para mitigar este riesgo, GreenHub debera ser proactivo a la hora de estar
comunicado con los clientes. De esa manera, se lo incentiva a que produzca masy

de esa manera se generen mayores ingresos, para el artesano y para GreenHub.
Robo de la propiedad intelectual

El competidor mas fuerte que ya cuenta con mayor conocimiento del mercado y que
a su vez este cuenta con reconocimiento marcario, como lo es Mercado Libre,
comience a emular la propuesta de Green Hub. Podria ocurrir que Mercado Libre
dentro de la seccién de productos sustentables genere un apartado de tiendas

oficiales de artesanos que operen a través de esa plataforma.

Para mitigar este riesgo, GreenHub buscara posicionar su marca como una tienda
online de productos de cosmética natural y sustentable elaborada por pequefios
productores argentinos. Se tratard de aplicar todo tipo de innovacién que genere
experiencias de compra confortables y confiables.
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Panorama econdmico

El contexto econdémico argentino no siempre es el mas favorable cuando se trata de
emprendimientos. La inestabilidad economica y la inflacion son moneda corriente
en el pais, por lo que podria traer consecuencias para GreenHub a la hora de operar.
La reducciébn en el poder adquisitivo de las personas podria generar una
disminucién en las ventas porque al ser considerados productos de lujo por ser

naturales sera lo primero que dejan de consumir.

Una manera de mitigar este riesgo se cuenta con un programa de rewards que
funciona con puntos para ser canjeados u obtener descuentos en ciertos productos.
También se contar4 con promociones estacionales, variacion de stock o por

modalidad de pago.
Cambios regulatorios

Si bien las regulaciones respecto de los productos de cosmética natural no son tan
exigentes por sus componentes, un cambio en las normativas en materia de estos
tipos de productos podria llegar a afectar las ventas por quedar fuera de la

reglamentacion dispuesta segun el organismo regulador.

Para mitigar este riesgo, GreenHub estara constantemente en alerta frente a los
cambios que puedan surgir para poder transmitirlos a cada uno de los clientes, y
que estos por su cuenta o con este servicio puedan cumplir con todas las normativas

vigentes y de esa forma operar de manera tranquila.

Plan de salida

En caso que alguno de los riesgos antes mencionados, o incluso alguno no
contemplado en este trabajo, impida que el negocio propuesto no logre ser rentable,

se adelantaron las siguientes estrategias de salida o de adaptacion.

e Cambiar el foco del negocio: en caso que la oferta de los artesanos a través
de GreenHub no sea la necesaria para lograr un volumen de ventas rentable,
se explorard comenzar la produccion propia de productos artesanales de

cuidado personal bajo la marca de GreenHub.
64



Cesar completamente las operaciones: los costos de salida del negocio son
relativamente bajos dado que se trata de una plataforma digital. En caso de
tomar esta decision, se devolveria el stock a los artesanos y se cesaria la
contratacion de los servicios de Moova. Al mismo tiempo, se indemnizaria al

personal empleado por GreenHub.
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Conclusiones

Como resultado del andlisis realizado en las paginas anteriores, se puede concluir
que la propuesta de negocio de GreenHub resulta atractiva en el contexto actual.
La creciente concientizacién, tanto a nivel mundial, como local, presente un
escenario que si es aprovechado en su estado incipiente podria posicionar a la
marca como pionera. Al mismo tiempo, se busca potenciar el desarrollo
emprendedor argentino para que las personas interesadas en la produccion y
creacion de marcas sustentables tengan un espacio en el que mostrarse a sus
potenciales consumidores. La misién de GreenHub, su razon de ser, es la de facilitar
ese intercambio y potenciar los cambios culturales que generan un impacto positivo

en el medioambiente y en la sociedad en general.

Inicialmente, GreenHub buscara crecer llegando a personas ya involucradas con las
tendencias ya destacadas con el objetivo de introducir la propuesta y modificarla
para ir alcanzando un puablico masivo. De esta forma, la marca buscaré convertirse

en un canal de difusion de los valores de la sustentabilidad.

Al mismo tiempo, las medidas tomadas por el Estado Nacional para combatir la
pandemia del Covid-19 ha impactado de una manera favorable los comportamientos
de los consumidores durante la duracion de las medidas. Se estima que algunos de
estos cambios permanezcan luego de levantadas las restricciones. A continuacion,

se destacaran algunos factores que impactaran a GreenHub:
Irrupcion del e-commerce

De acuerdo a un estudio elaborado por Visa Consulting & Analytics, se estima que
las compras online en Latinoamérica fueron casi seis veces mayores a las
realizadas en locales fisicos. Desde esta entidad sostienen que una de las
tendencias en los habitos de consumo es la “aceleraciéon en la adopcién del
comercio electrénico. Esta tendencia hara que el segmento target de GreenHub
crezca y, a Su vez, mas personas estén dispuestas a comprar de manera online

productos de Belleza y Cuidado Personal.
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La necesidad de comprar productos por internet ha impulsado la bancarizacién de
las economias de muchas familias. Lo que inicialmente ha tenido que ser una
decision obligada de las personas, hara que en futuras compras pagar con tarjeta u

otros medios electronicos se vea como parte fundamental y simple.

No obstante, el fuerte impacto negativo de la pandemia en la economia local puede
afectar la voluntad de compra o el volumen de ella en productos que no sean de
primera necesidad en muchas familias. Si bien el segmento target de GreenHub
posee un nivel econdmico medio a alto, la recesion es tan profunda que estos

estratos sociales también se veran fuertemente afectados.

Finalmente, el creciente volumen de ventas online y su consecuente envio a
domicilio esta generando un estrés inesperado en la capacidad de logistica. Si el
negocio fuera a ser lanzado en un contexto como el actual, es probable que no se
llegue a cumplir con los envios convenientes que seran fundamentales en la

propuesta de valor de GreenHub.
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Anexos

Anexo 1

< América Latina ~ >

Materiales/ingredientes de alta
calidad

Estilo/disefio superior

Desempefo o rendimiento
excepcional

Excelente experiencia del
consumidor

Dificil de encontrar/escaso

Disponible para aquellos con un
cierto estatus/exclusividad

Marca conocida o de confianza

Hecho a mano/utiliza métodos
artesanales

Unico: ofrece lo que ningtin otro
producto hace

Rasgos basados en el origen
(chocolate suizo, vino francés)

Es caro

0] 5% 10% 15% 20% | 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Anexo 2

Disposicion de pago extra sepiun benehcios o atributos de los productos

T4 % & o

Viene con estandares 0 ora funciones ¢ rmaternales Coarntier e ingredientes recedhace alge

de sagursdad y caledad u..pn 1S -.:nlrmhln @ afganicoi/teds natural

A ol medes ambeente
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ROSTRO

]
Limpiador &
exfoliante
Mascaras
Aceites &
hidratantes
Balsamos &
hidratantes de
labios

Contorno de ojos
Ténicos
Desmagquillantes

CUERPO

R ——
Lociones
Aceites &
hidratantes
Cuidado de
manos

Cuidado de pies

Perfume para
cuerpo

Anexo 3

BANO Y DUCHA

Bombas de bario
Aceite de bano
Gel de ducha
Jabon de bano
Sales de bario

PELC

]
Shampoo
Acondicionadores
Tratamientos
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Anexo 4

ﬂ

LEALTAD MINORISTA
EN EL MERCADO ARGENTINO

PERTENENCIA o o o
a programas de (o) 1 9 (o] 1 0 A)
fidelizacion Ninguno De2ab Solo uno

BENEFICIOS / RECOMPENSAS CARACTERISTICAS GANADORAS
CON MAYOR VALOR DE PROGRAMAS DE FIDELIZACION

PuntoszecomPEnsas P‘Clr COmPraS,
tanto online como presenciales

Descuentos en
productos

85% A%

Recompensas flexibles o la habilidad de escoger
entre diversos tipos de recompensas

e 49

Reembolsos

prod uctos DESC‘UEF'ItOE personalizados Y CIFET‘ES

Gratis promocionales basadas en una compra pasada

Fuente: Estudic Glabal de Mielsen schre Sentimiente de Lealtad Minorista 2016
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Anexo 5

;Contas con la habilitaciéon de establecimiento de la ANMAT?

50 responses

® si

18% @ Esta en tramite
) Quiero, pero no sé como hacerlo
@ No, pero intento tramitarla en el corto
plazo

@ No y no tengo intenciones de tramitarla

Anexo 6

MOOVA

Zonas de alcance

San Isidro

Vicente Lépez

Febrero
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Anexo 7

Poblacion Gran Buenos Aires

Ciudad Autdnoma de Buenos Aires 2,890,151
24 partidos del Gran Buenos Aires 9,916,715

Poblacion Target

Entre 20 y 40 afios
A nivel nacional
Sobre poblacién total

Aplicado sobre Region Target
Segmento ABC1y C2

ACB1 + C2 CABA

% CABA sobre Target

ACB1 + C2 Partidos GBA

% GBA sobre Target

ABC1 + C2 Ponderado

Demanda Estimada

Anexo 8

12,806,866

9,417,198
23%

3,006,319

39%
23%

77%

14%

406,593

Siya consumes o estas dispuest@ a hacerlo ; Comprarias los productos elaborados por artesanos
o pequeios productores que a su vez sean responsables con el medio ambiente (eco-friendly)?

198 responses

®si
® No
@ Tal vez
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Anexo 9

¢Con cuanta frecuencia compras productos de cuidado personal? Ej: Cremas, shampoo y
acondicionador, pasta de dientes, tonicos, etc.

‘?@

200 responses

1600

1400

1200

1000

800

600

400

200

Anexo 10

@ Una vez por semana

@ Cada dos semanas

@ Una vez al mes

@ Cada tres meses

@ Cada seis meses

@ No me ocupo de hacer esas compras
@ Compra mi mujer. Online o fisico.

224
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Anexo 11
Referencias:
En verde: artesanos
En amarillo: consumidores

BUSINESS MODEL CANVAS

KEY KEY VALUE CUSTOMER CUSTOMER
PARTNERS ACTIVITIES PROPOSITIONS RELATIONSHIP SEGMENTS
Artesanos: Negociaciones con ~Marketplace Comunidad Artesanos:
Clontratos atl:argo clientes - Certificaciones Educar a los consumidores Historias
p—ﬁ:‘l?.ljc::raerdzi?l;-:zile Desarrollo de = Rutina Personalizada Productos Organicos
productos Plataforma @ yNaturales
Envios: KEY - Rutina personalizada CHANNELS Consumidores:
e RESOURCES - Conveniencia CABAyGBA
Alianza con Moova | Calidad Superior oni 20- 40 afos
Logistica eficiente Red de Artesanos i 7 l e ; ABC} ve2
@3 Sistemas de Logistica P&ﬁ @ l - U\S %fg
— NI | S I 2y &
A REVENUE . -
COST Inve$r55:|3c;n O| gg:lal. Comisiones: STREAMS Servicios de Negocio:
STRUCTURE ) = = f -
. . c | % sobre el precio de €€s Por Servicios
Costo fijo anual: venta potenciales para los
$2.700.000 artesanos
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Anexo 12

Mes Desarrollo  Operacion Evolucion App Total Ano

-3 10,000.00 10,000.00
-2 10,000.00 10,000.00
-1 10,000.00 10,000.00
0 5,000.00 5,000.00
1 2,000.00 2,000.00
2 2,000.00 2,000.00
3 2,000.00 3,000.00 5,000.00
4 2,000.00 2,000.00
5 2,000.00 2,000.00
6 2,000.00 3,000.00 5,000.00
7 2,000.00 2,000.00
8 2,000.00 2,000.00
9 2,000.00 3,000.00 5,000.00
10 2,000.00 2,000.00
11 2,000.00 2,000.00
12 2,000.00 3,000.00 5,000.00
Total 35,000.00 24,000.00 12,000.00 71,000.00
Los valores estan expresados en USD

Anexo 13

@ Credo Bestsellers New Shop Brands Rewards Virtual Services Why Credo Q Search & QO

THE LARGEST Clean Beauty STORE ON THE PLANET v

Ty

Anexo 14

What Everyone Wants

Encuesta para Artesanos

Bueno, como ya te conté a grandes rasgos la idea principal es ser el nexo entre artesanos
y consumidores de productos de cosmética natural. Estar en nuestra plataforma implica el

cobro de una comision por venta, y que nosotros nos ocupemos de exponer el producto
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(junto con la historia de cada artesano) y hacer su correcta distribucién. Para poder entender
mejor a nuestros clientes (los artesanos) y volverlos nuestros socios estratégicos queremos
saber un poco mas sobre ellos, su produccion y problematicas a la hora de llevar adelante
Su hegocio.

- ¢Hay alguna historia que quieras contar a través de tu emprendimiento? Puede ser algo
que te haya pasado para comenzar con el mismo o tu interés por el cuidado del medio
ambiente, por ejemplo.

- ¢ Cudles crees gue son tus principales dificultades en su negocio cotidiano? Obstaculos
gue te molestan a la hora de vender.

- ¢, Cudl es tu escenario ideal en lo relativo al negocio? Te gustaria, por ejemplo: solo
producir o utilizar el tiempo empleado en logistica en investigar sobre nuevos productos
entre otras cosas. La idea consiste también en que gracias a nosotros alcances la situacion
ideal de tu emprendimiento.

- ¢ Te interesa tener la certificacion de la ANMAT (Si es que no contas con ella)? ¢ Por qué?
En caso de que estar interesado, ¢Te gustaria que te ayudemos con la certificacion
brindandote informacién y ayuda para obtenerla?

Ahora en cuanto a la produccion:

- ¢ Cuanto producis en lineas generales? Entendemos que contamos con varios productos,
pero nos interesa saber si es una produccién constante o si mas bien un hobby.

- Si tuvieras la posibilidad de vender a través de nuestra plataforma ¢ Estarias interesado
en mantener una produccion constante para mantener el stock?

- Aproximadamente ¢ Cuanto tiempo tardas desde que terminas de elaborar un producto
hasta su venta? (Podés basarte en uno o la cantidad de productos que nos quieras

mencionar)
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- ¢Cuanto tiempo de vida util tiene uno o los productos que quieras mencionar? ¢Se
vencen?

- Podés responder o no esta pregunta ¢ Cuanto te cuesta un producto, o los que quieras
mencionar, en promedio, y cudl es tu porcentaje aproximado de ganancia? (Esta pregunta
es Unicamente para calcular cuanto cobrariamos de comisiébn como para que tanto el

artesano como el sitio ganen dinero)

Ahora que viste todas nuestras inquietudes y te das mas idea del servicio que se quiere

ofrecer ¢ Consideras que falta algo mas en la propuesta para que sea interesante?

Anexo 15

Otros

Diferencia de Precio

El paquete llega en mal estado
El producto no era el esperado

No saber en qué horario llega le producto [N

Costo de Envio

o
N
o
N
o
o)
o
o)
o
=
o
o

120
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Anexo 16

Remuneraciones Ao 1 Ao 2-5

Sueldo Administrativo Franco Perino 40.000.00 60,000.00
Sueldo Administrativo Rocio Castro 40.000.00 60,000.00
Sueldo Administrativo Oficial de Cuenta(s) - 105,000.00

Se estima contratar 1 en el afio 2 y llegar a 5 en el afio 5

Remuneraciones Anuales 1,040,000.00 2,925,000.00

Cargas Sociales Anuales 270,400.00 760,500.00
Anexo 17

Ao 1 Aiio 2 Aio 3 Ao 4 Aio 5
Demanda Potencial 406,593 406,593 406,593 406,593 406,593
Segmento Target 243,956 256,154 268,961 282,409 296,530
Share (%) 1% 2% 3% 3% 5%
Crecimiento del Mercado 0% 5% 5% 5% 5%
Ventas (#) 29,275 61,477 96,826 101,667 177,918
Ventas ($) 19,028,550 39,959,954 62,936,928 66,083,774 115,646,604
Comision Promedio 3,805,710 7,991,991 12,587,386 13,216,755 23,129,321
Comisién Tiendanube 190,285 399,600 629,369 660,838 1,156,466
Resultado Bruto 3,615,424 7,592,391 11,958,016 12,555,917 21,972,855
Costos Fijos 2,298,861 7,263,670 7,263,670 7,263,670 7,263,670
EBITDA 1,316,563 328,721 4,694,346 5,292,247 14,709,185
Ingresos Brutos 114,171 239,760 377,622 396,503 693,880
Débitos y Créditos 21,693 45 554 71,748 75,336 131,837
Resultado antes de lIGG 1,180,699 43,407 4,244 977 4,820,409 13,883,468
Impuesto a las Ganancias 354,210 13,022 1,273,493 1,446,123 4,165,040
Resultado Neto 826,490 30,385 2,971,484 3,374,286 9,718,428
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Anexo 18

Y

Bestsellers New in Shop

Green Hub

Marcas

Por qué

Rewards GreenHub

LO MEJOR EN COSMETICA

NATURAL
BESTSELLERS >
° 0 _
Conocé a nuestros artesanos
'Q’ " ) h d Por qué
QW Huk Bestsellers New in Shop Marcas Rewards Cradtiub Bus
SKINTEST

&K s 4

\

Disefamos un algoritmo para
gue conozcas mas sobre tu piel

TEST NOW

Conocé a nuestros artesanos
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‘0' Por qué

QW i Bestsellers New in Shop\‘ Marcas Rewards GreenHub

Rostro Cuerpo Bafioyducha Cabello
Umpiadores Lociones Bombas de bafic ‘Shampoo
Exfoliantes Aceites & hidratantes | Aceites Acondicionedor
Mascarillas Cuidado de manos Gel de ducha Traamientos
Aceites & hidratantes | Cuidado de pies Jabon de bafio Peines.

- Tonicos Cuidado bucal Sales OR EN COSMETICA

Desmaquiliante Perfumes

i NATURAL

BESTSELLERS S

Conocé a nuestros artesanos

‘0’ Por qué

QW#J Bestsellers New in Shop Marcas Rewards Greentub

Conocé a nuestros artesanos

ALUBA Chichini Terra TierraMia
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Resefias de Clientes

Malu Palma Gonzalo Mariani Camila Rodriguez
Me gusta mucho que el sitio tenga Me senti muy cémodo a la hora de Todos los productos que se ofrecen son
variedad de pequefias marcas comprar. Lo super recomiendo! de bajo impacto ambiental y es lo que
sustentables! mas me agrada de esta pagina.
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