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Capitulo | Introduccion
Resumen Ejecutivo

En el siguiente plan de marketing se desarrollara una estrategia de regionalizacién
para Mazz Make up Argentina, una marca de maquillajes y productos de belleza de
Industria Nacional. El anadlisis del mismo estara basado en los conocimientos
adquiridos durante la Maestria en Marketing y Comunicacion de la Universidad de San

Andrés.

Mazz Make up es una empresa fundada en el afio 2017, que se dedica a la produccion,
comercializaciéon y distribucién de productos de belleza haciendo foco mayormente en
sus lineas de maquillaje. Es la empresa de dos hermanas tucumanas quienes
decidieron apostar a la industria de la belleza. La idea surge de la iniciativa de estas
emprendedoras, amantes del maquillaje, en busca de una marca que las represente
como mujeres de estos tiempos, y es asi que decidieron desarrollar sus propias
formulas y productos ultra-pigmentados. La empresa nacié en Tucuman, con una
inversion de U$S 125.000 y hoy vende a todo el pais a través de su plataforma de e-
commerce, el cual contiene un catalogo de 55 productos, y a su vez en 26 puntos de
venta como farmacias y perfumerias que funcionan como revendedores. Los mismos
estan distribuidos en las provincias de Tucuman, Tierra del Fuego, Santiago del
Estero, Santa Fe, Salta, Neuquén, La Rioja, Corrientes, Cérdoba, Mendoza, Entre

Rios, Catamarca, Buenos Aires y Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Como empresa, Mazz Make Up se encuentra dentro de la categoria de productos de
tipo masstige, un neologismo que surge de la union de dos conceptos: la idea de
masificar, pero con prestigio. El masstige se encuentra dentro de la categoria premium
y se lo conoce como lujo democratizado o trading up. A su vez, es sumamente
relevante mencionar que “(..) se caracteriza por un consumo de prestigio masivo, con
consumidores que intercambian por una mejor calidad contra una prima razonable,
con una cuidadosa extension a la baja de las marcas de lujo para cosechar un
mercado mas grande en espera” (Silverstein & Fiske, 2003; Kumar, Paul, & Unnithan,
2020).
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El interés por abordar un plan de marketing para Mazz Make Up, se debe a que tiene
un gran potencial y muestra un crecimiento exponencial superando el 100% de la
venta online en el afio 2020, con una facturacion estimada de $18 millones anuales.
Es una marca que se caracteriza por estar en constante busqueda de sumar nuevos
productos a su portfolio de negocios, ampliando sus lineas tanto de maquillaje como

actualmente apostando a una nueva linea de cuidado para la piel.

Segun las investigaciones de mercado de Statista GmbH, la industria de la belleza
crece cada vez mas alcanzando un 5,5% en el sector de la cosmética en el mundo a
nivel global, comparado las estadisticas del afio 2019 con las del periodo anterior. Es
una excelente oportunidad para desarrollar un plan de marketing y tener una visién
clara de como lograr los principales objetivos de la empresa: el incremento de la
rentabilidad y, por caracter transitivo, la maximizaciébn de sus ventas, asi como

también la expansion de sus productos geograficamente.

En primera instancia, el objetivo de este plan de marketing sera evaluar una estrategia
para regionalizar la marca, intentando alcanzar la maxima captacion de clientes.
Asimismo, se buscara incrementar los beneficios de la empresa, optimizar el embudo
de conversion, captar nuevos clientes, fidelizar a los clientes, y aumentar las ventas.
El objetivo sera grande dado que hay mucha competencia en el mercado. Sin
embargo, Mazz Make Up, desde el inicio busco diferenciarse en todas las aristas del
negocio y cuenta con los recursos para sobresalir. A nivel personal, encuentro en
Mazz Make Up un atractivo como marca no solo por su crecimiento en los ultimos
afos, sino que al estar viendo de cerca el paso a paso de como se fue transformando

este pequefio emprendimiento en uno mediano, apasiona.

El andlisis estara basado en reportes, estimaciones y aquellas fuentes relevantes de

la industria de la cosmética y belleza que puedan agregar valor al analisis.
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1. Introducciéon

Mazz Make Up es una empresa de maquillajes, productos para el cuidado de la piel
(skin care) y accesorios como brochas, pinceles y estuches de maquillaje que
complementan todo aquello que es necesario a la hora de armar un kit de belleza. Fue
creada con el objetivo de poner al alcance de sus consumidores, tanto hombres como
mujeres, productos y accesorios pensados para explotar el potencial que cada

persona tiene y se adapten a sus necesidades del dia a dia.

La marca fue fundada por Agostina y Antonella Mazza, dos hermanas amantes del
magquillaje, quienes a lo largo de su vida se vieron atraidas por los productos de
belleza, lo que luego, las impulsé a interiorizarse en el mundo de la cosmética para
poder llegar a convertirse en maquilladoras profesionales. Comenzaron su camino
dando cursos de automaquillaje, y al ver que sus alumnas querian adquirir los
productos que ellas utilizaban a la hora de maquillar, se lanzaron a la reventa de los
mismos desde el living de su casa, ya que no contaban con una estructura. En
paralelo, terminaban sus respectivas carreras de grado, Agostina, Administracion de

Empresas y Antonella, Arquitectura.

En el afio 2014, decidieron trasladar sus conocimientos a las redes sociales, para dar
asesoria virtual de manera casera a una pequefia comunidad de amigos y conocidos.
Crearon una cuenta dentro de la aplicacion y red social Instagram que llamaron
@mazz_makeup. Cabe destacar que dicho nombre surge de una abreviacion de su
apellido para que las pudieran identificar mas facilmente. Ademas, es un juego de
palabras que hace alusién a la conjugacion “mas”, como todo aquello que suma y

agrega valor.

Con el tiempo, los seguidores fueron en aumento, dejando de ser una cuenta de
amigos y conocidos, para convertirse en la gran comunidad Mazz Make Up. Sus
publicaciones comenzaron a tener mayor alcance, ya que la audiencia demostroé tener
una buena recepcion de su contenido y eso fue lo que las motivé a llevar su
emprendimiento al proximo nivel: la creacion de sus propios productos de belleza y
cosmeética. Las hermanas pudieron visualizar una gran oportunidad de negocio en un

terreno que las apasionaba y, sumado a que no se sentian identificadas con las
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marcas que comercializaban, decidieron desarrollar su propia linea tal como
comentaban en una nota que les hizo la revista Forbes. El proceso de desarrollar su
propia linea las llevo a investigar proveedores, laboratorios, y sumado a esto, la
inversion inicial que realizaron de US$ 125 000 hizo que la marca luego de un afio y
medio se diera a conocer. Como menciona el articulo de Forbes (2020) las hermanas
Mazza estan detrds de cada detalle en el ciclo del producto, lo que involucra la
eleccion de proveedores, materias primas, hasta el disefio de las férmulas exclusivas

de los productos y sus packagings.

Agostina y Antonella, reparten su tiempo en “hacer un poco de todo” dentro del
emprendimiento. Sin embargo, la primera es quien se aboca méas a aquello que tiene
gue ver con la generacion de contenido y el marketing de la marca, mientras que la
segunda, lidera la parte tanto comercial como de logistica. Es asi como cuentan que
“Los procesos son largos, porque no lanzamos nada hasta no estar 100% conformes.
De hecho, estuvimos un afio y ocho meses para el desarrollo del serum. Si bien nos
tomo un tiempo adaptarnos a que cada una tenga su rol, nos respetamos como socias

y aprendimos a dividir las tareas y ser profesionales” (Forbes, 2020, p.1).

Es importante destacar que uno de los principales pilares en los que se basa el
crecimiento de la pyme es en ‘“la creacion de la comunidad de clientes”. Dicha
comunidad esta conformada por sus seguidores de Instagram, quienes participan de
forma activa por medio de encuestas en las elecciones de los nombres de los

productos y los colores de los mismos.

Segun los datos que brinda Dan Blystone (2020), Instagram hoy, desde su
lanzamiento en el afio 2010, ha logrado posicionarse como la aplicacion con mayor
popularidad, alcanzando el puesto nimero uno en lo que respecta al enfoque de
compartir fotos y videos. Con el paso del tiempo, se espera un crecimiento sostenible
con una proyeccion de alcanzar los 117,2 millones de usuarios para 2021.
Investopedia (2020) asegurd que “En 2018, Instagram fue la segunda aplicacion
gratuita mas descargada en la tienda de aplicaciones de Apple (después de la
aplicacion gratuita para dispositivos moviles de YouTube). En 2019, habia mil millones
de personas que usaban Instagram cada mes”. Sumado a ello, Business of Apps, en

su ranking de las apps mas descargadas en 2020 a nivel global, mostro a Instagram
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con 503 millones de descargas, en el puesto niumero cuatro, detrds de Tik Tok,
Whatsapp y Facebook en ese orden. De esta manera, gracias al impacto de la
plataforma y la decision de las hermanas Mazza a la hora de elegir dénde transmitir

su contenido, resulté que todo lo demés sea posible.

En la actualidad Mazz Make Up cuenta con 115 mil seguidores en Instagram y 10.393
seguidores y 9.891 "me gusta” en su Pagina de Fans de Facebook, fundada en 2016.
Se puede determinar que el modelo de negocio de dicha marca nace de lo digital y
busca expandirse hacia los puntos de venta, lo que lo hace atractivo como caso de
estudio. Rompe con el clasico modelo de maquillaje para buscar una perspectiva de
producto considerando la accesibilidad y la practicidad, donde verse bien también
puede lograrse con pocos productos y a un bajo costo, donde los protagonistas son

los pigmentos y el ahorro del tiempo, encontrando todo en un mismo lugar.

Las ventas provienen del canal mayorista, minorista, y el e-commerce, como canal
principal de ventas que representa casi el 60% de la facturacion. Por esto mismo, la
idea de este Plan de Marketing es poder evaluar las distintas aristas que competen
respecto a la regionalizacion de los productos, haciendo foco en estrategias de
marketing digital para asi poder potenciar los distintos canales tanto de branding como

de performance.

2. Marco Teorico

2.1 Consumidor

El proceso de marketing comienza con el analisis de los consumidores, coordinando
actividades que permitan fortalecer los lazos con ellos y, por ende, maximizar las
ventas de la empresa. Por este motivo, es importante comprender quién es el publico
objetivo y de qué manera la empresa puede acercarse. Es necesario dejar de lado las
suposiciones, y a través de estudios, poner en marcha algunas acciones de
investigacion como encuestas, investigaciones de mercado, focus group, andlisis de
métricas en redes sociales y todo aquello que sea significativo a la hora de tomar
decisiones para definir una correcta estrategia de marketing en base al conocimiento

adquirido. Como punto de partida, el objetivo es identificar a los consumidores
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interesados en el negocio ya sean clientes nuevos o frecuentes. Luego, llegar a
conocer en profundidad las caracteristicas del consumidor para identificar sus
necesidades, y por ultimo, reflejar esto mismo en la comunicacién para poder
fidelizarlos. El correcto andlisis de los usuarios fieles es lo que permitird a la empresa
poder entender a quien se le estd comunicando y de qué manera deberia hacerlo para

que la recepcion de su mensaje sea exitoso.

Seguido a ello, es importante paralelamente descifrar qué otros aspectos podrian
llegar a influenciar en las decisiones de los consumidores a la hora de realizar una
compra, ya que un mismo estimulo podria llegar a tener un impacto distinto en
diferentes personas o mismo un estimulo repetido en la misma persona. Los factores
influenciadores pueden estar relacionados a la personalidad del consumidor, sus
vivencias familiares, su cultura, percepcion, estatus, entre otros. Por su parte, Kotler y
Amstrong, fueron los encargados de desarrollar una teoria que se encuentra muy
ligada a esta teméatica conocida como el modelo de “estimulo - respuesta”. Dicho
modelo, busca comprender de la mejor manera posible la mente de los consumidores
entendiendo que el resultado acercard a las empresas a descifrar o que ellos

denominan como “la caja negra”.

Ahora bien, primero se debe comenzar con el estimulo en las “4 Ps” creado por E.
Jerome McCarthy en 1960: producto, precio, plaza y promocion, entendiendo que al
generar los cambios correctos en aquellas variables y estimulando a los
consumidores, la empresa obtendra diferentes respuestas las cuales posteriormente
analizadas llevaran a obtener un correcto insight de las distintas reacciones
generadas. Un estimulo podria entenderse como una modificacion en el precio (suba
0 baja). Es decir, el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado, una nueva
campafia de marketing o mismo a nivel mercado, la realizacion de una nueva forma
de distribucion. Adicionalmente, Kotler (2013, p.129) menciona los estimulos externos
gue son aquellos que estan fuera del alcance de las empresas como, por ejemplo, los
factores sociales, econémicos, medioambientales, de los cuales las empresas deben
estar atentas, ya que en esta busqueda de informacion pueden generar impactos a la
hora de la toma de decisiones de los consumidores. Para asi poder tomar mejores

decisiones a nivel empresa, es necesario ir realizando ajustes graduales para poder
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tener control sobre lo que estd sucediendo. Lo importante sera acercarse al
consumidor como factor principal, y luego como factor secundario, focalizarse en el
proceso de compra siendo esta la clave para poder descifrar como tomar decisiones

acertadas.

Es fundamental resaltar la relevancia que tiene brindar buenas experiencias a los
consumidores, ya que hacen que estos se apasionen por el producto o servicio que la
empresa esta brindando y resulten en la mayoria de los casos, memorables para los
clientes. Una experiencia positiva se traslada a que los clientes hablen de manera
positiva acerca de la marca con sus allegados, siendo el marketing mas efectivo de
todos: la recomendacion logrando asi, una estrategia de Customer Experience
Management efectiva. Alineado a ello, entran en juego las “4 E”, que propone ser una
nueva version del modelo de las 4Ps transformando el modelo mencionado
anteriormente de las “4 Ps”, con un enfoque hacia el marketing experiencial. Las 4 E
hacen alusion a las experiencias en lo que respecta al producto, al intercambio (en
inglés exchange), la plaza como el “everyplace” y por ultimo, la evangelizacién de la

promocion.

El cambio se encuentra latente en el aire y las empresas deben estar a la vanguardia
aggiornando a esta nueva metodologia de negocio. Asimismo, el modelo explica que
el mercado ha ido tomando un nuevo rumbo en donde “las empresas exitosas
necesitan ir mas alla de tratar de gritar mas fuerte que sus competidores y centrarse
solo en las ventas” (Philippe Poulou, 2018). De esta manera, sera primordial pasar del
producto a la experiencia, brindando no solo lo que se espera de los productos como
es el caso de Mazz Make Up sino ir en pos de la construccion de aquello que construya
la relacion con los clientes a partir de momentos Unicos, como podrian ser los eventos,
que convierte esa experiencia emocionante en un lazo perfecto para ganar exposicion
y alavez, fidelizar los clientes de la marca. El siguiente paso, seria impulsar un cambio
a través del mindset de los consumidores teniendo una valoracion mayor por el
producto o servicio del precio en si mismo. Obtener una mirada de adquisicion como
una “inversion”, “experiencia”, el lado emocional mas alla de su costo en si. Asi
también, apostando como tercer nivel a pasar del consumo en un cierto lugar a “todas

partes”, es decir, atender las necesidades de los consumidores en todo momento, en
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cualquier lugar como lo ha hecho posible el internet. “Tener un escaparate fisico ya
no es suficiente para tener éxito. El marketing moderno exige una estrategia omnicanal
gue permite a los consumidores llegar comodamente a usted donde estan, ya sea una
ubicacion fisica u online a través de las redes sociales, su sitio web u otros canales”
(Philippe Poulou, 2018).

Por dltimo, para pasar de la promocion a la evangelizacion se debe escuchar a los
consumidores para entender qué percepcion tienen de la marca, dado que hoy en dia
la promocion no pasa solo por informar acerca del producto/servicio, sino que los
clientes tienen inalcanzables fuentes de informacion y recomendaciones, resefias y
eso conlleva a un mayor desafio, pero aun asi también un mayor retorno: clientes
evangelizados seran los primeros en defender la marca e incluso alentaran a otros
clientes a obtener los productos/servicios. “Mientras que la publicidad tradicional
todavia tiene su lugar, la forma de llegar al cliente se ha transformado totalmente. La
defensa de la marca y los evangelistas de los clientes son cruciales para proporcionar
a los clientes la confianza y el valor necesarios para interactuar con la marca. El
marketing de contenidos se ha convertido en una necesidad para involucrar
proactivamente a los clientes para que se pongan en contacto con las marcas”
(Philippe Poulou, 2018).

La satisfaccion de los consumidores lograra de forma organica estar mas cerca de la
fidelizacion de los mismos, y junto con una buena comunicacion, lograr llegar a
obtener informacion adicional formando una cultura empresarial consumidor-céntrica.
Como, por ejemplo, si el producto resulté ser lo que buscaban y cuales fueron sus

mayores intereses.

Reconocidas marcas de la industria, como es el caso de Sephora, lograron gestionar
estrategias de CRM por medio de “shopbots” los cuales proveen asesoria a los
clientes acerca de productos, resefias y otros aspectos ligados al servicio del cliente.
Una idea innovadora que responde a generar mayores tasas de interaccién con los
usuarios y paralelamente, entrena a los “chatbots” a realizar sugerencias especificas
basadas en el historial de compras del cliente, acercandose a brindar los productos
adecuados para ellos. Este nuevo concepto revela el cambio que se puede producir

integrando elementos digitales junto con la personalizacion de los servicios para lograr
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el objetivo de una mejor experiencia de servicio al cliente. “...para seguir siendo
relevante para el consumidor y competitivo en la industria, los minoristas deben
centrarse en el impacto de la digitalizacion especificamente con respecto al servicio

al cliente”.

El enfoque principal a su vez esta sujeto a la comprensién de la existencia de los
diferentes tipos de consumidores que comprenden el mercado. Abraham Maslow, en
su teoria sobre la motivacién humana, comprende la misma como un factor relevante
por la cual se rigen las acciones de los seres humanos. Define una jerarquia de
necesidades humanas, donde el psiquiatra y psicologo humanista argumenta que a
medida que se van satisfaciendo las necesidades “mas basicas” situadas en la parte
inferior de la piramide, los individuos comienzan a buscar satisfacer sus necesidades

y deseos mas elevados como muestra de sus acciones.

Las necesidades se agrupan en distintos niveles conformando una piramide,
generando un movimiento entre las necesidades lo que significa que una vez cubiertas
las necesidades inferiores, el individuo se vera atraido por las necesidades de orden

superior.

Maslow agrupa las distintas necesidades en cinco grupos:

Necesidades de Auto-realizacion
Necesidades de Estima
Necesidades Sociales y Pertenencia
Necesidades de Seguridad

Mecesidades Fisiologicas

Fuente: autoria propia
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1. Necesidades bésicas, como las fisiologicas tales como respirar, alimentarse,

descansar.

2. Necesidades de seguridad y proteccion: relacionadas a la seguridad fisica, contar
con recursos, un empleo, tener cobertura de salud, como también necesidades acceso

a la salud, y a la propiedad privada.

3. El tercer nivel, se encuentra relacionado a la afiliacion y el afecto. Se trata del

desarrollo afectivo y de la integracion con los demas participantes de la sociedad.

4. Necesidad del reconocimiento se trata de aquella que nace como reconocimiento

de los demas proveniente por el afan de conseguir fama, estatus, reputacion, etc.
5. Por ultimo, la necesidad de autorrealizacion se encuentra en la cima de la jerarquia.

Las necesidades jerarquicas varian de acuerdo a cada individuo. Maslow a su vez
define dos grandes grupos. Por un lado, las necesidades bésicas casi de
supervivencia y por el otro, factores sociales que surgen a partir de la exigencia de

cada persona para satisfacer sus nuevas necesidades.

Si bien es cierto, que las necesidades y los deseos pueden ser volatiles con el pasar
de los afos, los mismos continuardn estando presentes. Esto conlleva a las empresas
atener que poder adaptarse alas nuevas realidades de los consumidores, sin importar
los cambios externos que se generen. A su vez, se reduce al enfoque principal del
marketing que es cumplir con el objetivo basico de satisfacer las necesidades de sus
consumidores, estudiando y analizando cada detalle, para ofrecerle algo bueno y a su

medida.
2.2E-commerce

En los dltimos treinta afos, gracias a la evolucion tecnoldgica, se profundizé ain mas
la concentracién y, de este modo, se puede observar un cambio drastico en los habitos
de compra. Las personas eligen efectuar las mismas a través de un nuevo canal
denominado e-commerce. Esto se puede ver reflejado en el analisis que realiza la
Céamara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) en donde solo en 2020 més de

1.284.960 personas se registraron como “nuevos compradores” en Argentina.
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La tecnologia no solo facilito la posibilidad de poder comprar productos sin tener que
ir a la tienda fisicamente, sino que también con la llegada de los smartphones, se pudo
acceder a comprar desde cualquier lugar. Segun la guia para Digital Leaders de Ibexa,
es un requisito esencial que las empresas incorporen e-commerce a sus proyectos.
No solo por sus beneficios comerciales, sino que viéndolo desde un enfoque mas

amplio, es una gran oportunidad de negocio a desarrollar que permite:
1. Superacion de las limitaciones geograficas.

2. Obtencion de un mayor numero de clientes tanto en los canales online y offline
como consecuencia de una mayor visibilidad provocada por el alcance que

tiene el Internet.

3. Ladisminucion de costos fijos, ya que el mantenimiento de una pagina web no

tiene la misma envergadura que una tienda fisica.

4. Facilidad tanto para mostrar los productos (display) como para aquel que quiere

encontrarlos/adquirirlos.

5. Optimizacion del tiempo tanto para el consumidor a la hora de realizar las

compras como para la empresa al hacer el “store check”.

6. Mayor facilidad para lanzar estrategias de marketing ya sea a través de

dindmicas de descuento o con codigos promocionales.

7. Brinda la posibilidad de obtener mayor informacion acerca de los consumidores
y a Su vez, estos mismos como usuarios tienen la posibilidad de realizar en
cuestion de segundos una comparativa de precios y caracteristicas de los

productos/servicios.

Segun estudios realizados por la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE)
junto a la consultora Kantar, muestran un crecimiento del 6% de nuevos usuarios
realizando compras en Internet en el afio 2020 en comparacion al 2019. Esto
representa un publico de casi 1,3 millones de nuevos usuarios y un porcentaje de
ventas con un crecimiento de alrededor de un 124% trasladado a un gran desarrollo

en la facturacion del e-commerce en 2020 de $905.143 millones.
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Las estadisticas son un reflejo de cdmo se expande este nuevo canal, sin dejar de
lado el hecho de que las restricciones provenientes a partir del COVID-19 han logrado
cambiar en el 2020 radicalmente la vida de las personas. Dicho acontecimiento en
pocos meses demostré como cada vez son mas los usuarios que han cobrado mayor
dependencia del canal digital y cual es su recepcion de esta metodologia de compra,
alcanzando un total de 20.058.206 compradores online, los cuales representan 164

millones de 6rdenes de compra y un 23% del ticket promedio.

Los reportes reflejan que “Seis de cada diez personas compran algun producto al
menos una vez por mes. Y la mitad de los compradores ya son usuarios cotidianos o
regulares” (Kantar, 2021, p.6). Como mencionamos anteriormente, los smartphones
han sido grandes protagonistas en esta nueva era, ya que “a pesar de que los
compradores estuvieron mas tiempo en el hogar, el Mobile se considera como
dispositivo de busqueda en detrimento de la pc de escritorio y laptop”, siendo

representado este por el 56% de las compras realizadas.

De esta manera, pareciera imprescindible para las marcas contar con su propio e-
commerce entendiendo que son mas los consumidores que optan por la compra online
dado a la gran cantidad de beneficios que ofrece. Entre ellos, el ahorro de tiempo, la
posibilidad de evitar no hacer filas, tener atencion personalizada desde el hogar, la
posibilidad de encontrar mejores ofertas y escuchar opiniones de otros consumidores,
hacer compras mas efectivas comparando distintas marcas al alcance de un click, y

el hecho de estar actualizado en poco tiempo.

Esta valoracion por la comodidad se ve reflejada en que su consumo sea cada vez
mas omnicanal y multicanal. Los consumidores compran cada vez mas por distintas
vias y lo hacen de manera simultanea, pareciera de esta manera que el e-commerce
entendié a este nuevo consumidor. A causa del rpido crecimiento del mundo e-
commerce, la variedad de productos y servicios ofrecidos online también incrementd
en los ultimos afios, aumentando de manera igualitaria la competitividad entre marcas.
El desafio de poder captar clientes y que elijjan determinada marca, es un gran
disparador de estudio en el cual grandes empresas como MercadoLibre muestran

enfocar sus recursos en la misma.
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Segun el reporte Insights del e-commerce N1 de Latinoamérica publicado en 2020 por
Mercado Libre, la ventaja se encuentra en comprender qué motiva a los compradores,
cémo funciona el proceso de la toma de decision y cuando es el momento en el que
realizan las compras. “El avance de Internet alteré la jornada de compra por completo,
desde la manera en que los consumidores realizan la fase de descubrimiento hasta la
operacion final, ya sea en online o no. Uno de los desafios mas grandes para las
marcas, los equipos de insights y ventas es comprender qué motiva a los
compradores; entender como se desarrolla el proceso de toma de decision y, aln mas

importante, cuando estan a punto de realizar la compra” (Mercado Libre, 2020).

A su vez, se menciona la importancia de direccionar los esfuerzos publicitarios en
donde se encuentra la atencién de sus consumidores ya sea en determinadas redes
sociales y el contenido que se genere para interpelar su atencién aun cuando se
encuentren haciendo otra cosa y medir la efectividad en el resultado. Los
consumidores hoy en dia, cuentan con accesibilidad a la informacion y tienen el poder
de evaluar diferentes opciones antes de realizar su compra, por lo que la sofisticacion
del machine learning en los motores de busqueda puede ser un gran aliado a la hora
de querer cumplir con los objetivos: facilita el acceso a las compras, hace que las
decisiones de compra sean rapidas, faciles, convenientes, sin descuidar el objetivo

maximo que se trata de maximizar la experiencia de los consumidores.

Es por esto que resulta una pieza clave para las empresas evaluar como crear sus
estrategias de posicionamiento, jugar con estas nuevas reglas y aprender a moverse
en este nuevo escenario. Sin mas, ir en busca de dar batalla ofreciendo una buena
experiencia de compra, brindando asesoramiento durante la eleccién del producto,
como garantia de satisfaccion para que los clientes puedan suplir aquello que les
genera dudas por no poder ver o tocar el producto hasta que se toma la decision final
de compra o mismo cumpliendo con los plazos de entrega, ya que muchos usuarios
gue se encuentran reticentes por miedo a que sus productos no lleguen bien o en

tiempo.

Este nuevo canal promete grandes oportunidades tanto para empresas como
consumidores y seran quienes logren en la inmediatez de tener controlado aquello en

lo que se centra la propuesta de valor, sin perder de vista el proceso por el cual
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atraviesan los consumidores antes de realizar una compra. Al final del dia, “crear un
e-commerce desde cero no es una pequefia empresa. Sin embargo, la experiencia ha
demostrado que no solo una planeacion estructurada correctamente puede lograrlo
sino que hacerlo mucho mas rapido de lo que muchos creen posible” (Arora, Christiani,

Dreischmeier, Libarikian, Yegoryan, 2020, p.1).
2.3Branding

“Una marca es un conjunto de asociaciones mentales que tiene el consumidor y que
suma al valor percibido de un producto o servicio. Estas asociaciones deben ser
Unicas (exclusividad de marca), fuertes (notoriedad de marca), y positivas
(deseabilidad de la marca)” (Keller, 1993). El Branding o Brand Management, trata
acerca de la conexion que la marca genera con sus consumidores a través de sus

valores, posicionamiento, y el propésito que tiene para volverse conocida y deseada.

Cada estrategia y accion de marketing tiene que estar alineada, no solo para que la
comunicacion tome sentido, sino para llegar a estar en la mente de los consumidores
con una imagen positiva. Es un trabajo que lleva tiempo desde la planificacion,
estructuracién, gestion y ejecucion para que todos esos procesos que componen la
gestion de marca aseguren que el negocio crezca de manera sostenible. No se trata
Unicamente de un logotipo, packaging o identificacién visual, sino que el branding es
aquello que resalta detalles y genera una experiencia que agrega valor al consumidor
de principio a fin, generando diferenciacién y relevancia. Se trata de generar un
conjunto de sentimientos y experiencias para que el consumidor se sienta atraido a

adquirir los productos o servicios que la marca ofrece.

Es un proceso individual, ya que cada persona percibe de manera diferente y, es por
esto, que también repercute en lo que consume, varia de acuerdo al contexto social,
cultural y econdmico de cada individuo. De esta manera, la empresa no podré tener
un control completo sobre como perciben su negocio, pero si ir en busca de su

diferencial en relacion a la competencia.

Algunos de los componentes claves a tener en cuenta al realizar una estrategia de

branding son:
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1) Propdsito: hace alusion a la creacion de la marca, por qué se cre0, y cuél es su
objetivo con el producto o servicio que proponen. Suele estar ligado con el
eslogan.

2) Promesa de marca: es la que materializa aquello que se plante6 como propdsito

de la marca, de qué manera se comunica y se vuelve real.

3) Atributos de marca: son aquellas caracteristicas por las cuales una marca se

convierte identificable, por ejemplo: a través de la personalidad, aquel
paralelismo con la realidad, que si la audiencia tuviera que describir la marca
como una persona, sabria reconocer. Se trata de humanizar la marca y alinear
las expectativas.

4) Posicionamiento: analiza las necesidades de los consumidores y cOmo

asistirlos, sin perder de vista los objetivos comerciales.

En lo que respecta a la industria de la estética y la belleza, el branding suele aparecer
a priori en el disefio del packaging, mayormente en escala de colores monocromaticos
y usos tipograficos modernos mostrando una imagen del sector orientada en un estilo
vanguardista, funcional, pero a la vez provocando una sensacion de frescura a la vista

de sus consumidores.

Si bien la estética de los productos en este rubro de mercado tiene una gran
importancia, ya que es sinonimo de una buena imagen de marca y muchas veces se
asocia con la calidad de producto, hoy las marcas reparten sus esfuerzos en disefar
buenas piezas de comunicacion que reflejen la importancia que tiene el rol de la mujer

en la actualidad.

Si bien la preocupacién por verse bien ha sido una constante en las mujeres, sin
importar de qué pais o cultura provengan, los canones de belleza impuestos afios
atrds han ido cambiando. Se ha logrado establecer un cambio sobre la mirada que se
tenia acerca de la industria. Anteriormente, los comerciales tenian una bajada
masculina en la que se podia ver a la mujer como un “atractivo sexual”, lo cual quedo
obsoleto en la sociedad, hoy mostrando discursos en pos del empoderamiento de la
mujer y realzar la feminidad. Muestran como mujeres con otro rol dentro de la

sociedad, aquel en el que las mujeres proyectan su identidad al pensar en ellas
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mismas y apoyando la revolucién, asimismo, sobre la perspectiva de la belleza con

otros valores y una identidad femenina que toma otro peso y cobra otra proyeccion.

Segun un estudio internacional realizado por McCann Truth Central, “la belleza
convive en un ecosistema en el que se reconocen cuatro componentes clave para su
formacion y mantenimiento: la belleza innata, la belleza realzable, la belleza bienestar
y la belleza emocional” (Garcés, 2012, p 10-11). Al mismo tiempo, hace alusién en
que es importante, como marca, comprender en qué cuadrante se posiciona para
poder desarrollar estrategias de persuasion, apelar a los mensajes que resulten
relevantes para su publico, comprender como centrarse en los valores como la
sinceridad y la autenticidad, ya que hoy en dia, las mujeres se admiran entre si por
sus competencias y logros, dejando atrads aquello que en el pasado se encontraba

mas relacionado con la belleza o apariencia fisica.

Otro aspecto a resaltar es el papel que juegan las nuevas tecnologias. Las mismas
lograron que la industria se mueva a la par de esta digitalizacion y del mundo
globalizado en el que se encuentran inmersas, contando con otro dinamismo y grado
de innovacién. Dando lugar a una industria que impulsa a la mujer actual a animarse
a mas a través de trucos, consejos, opiniones y recomendaciones que circulan a lo
largo del Internet, hechos por y para mujeres hiperconectadas desde todas partes del

mundo.

Un ejemplo de ello es la marca Dove, una de las primeras en posicionarse como una
marca que quiere resaltar la belleza femenina desde el concepto revolucionario de la
belleza natural como principal insight para poder reconocer un cambio en el paradigma
y buscando ser parte de la conversaciéon. Por tanto, comprender los valores de la
marca y las emociones que generan en su publico, lleva a que el reto sea mayor, ya
gue el pablico se torna mas exigente y encuentra refugio en marcas que apuestan a

profundizar de manera tal que logran movilizar su lado emocional.

Michael Wolff (2016), uno de los pioneros en la materia, expresa que: “una marca es
un resultado, el resultado de los juicios e impresiones de las personas sobre el

comportamiento de una organizacion. Como una organizacion elige verse y
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representarse a si misma es solo un aspecto de su comportamiento”. El
comportamiento de las empresas debe estar alineado a los cambios que se van
generando en la sociedad, para poder entender el escenario en el que se encuentran
los consumidores y poder abordar sus formas de transmitir mensajes actualizados a
la realidad. Un ejemplo de ello se puede observar en Oxford Dictionaries el cual en
2020 sumo en el 2020 palabras nuevas como “coronavirus”, “la vida de los negros
importa”, entre otras, porque son hechos trascendentes que no pueden no ser parte.
Lo mismo es trasladado a las marcas, estar atentas a lo que sucede para mostrarse

presente.

Sin embargo, esto deja entrever que tanto el lenguaje como los seres humanos, deben
adaptarse. Lo que conlleva a que la construccion en la comunicacién de marca, debe
involucrar palabras desde la denominacion de productos hasta las comunicaciones
internas tomando en cuenta estos temas complejos. La aceleracion se siente en todo
sentido, un entorno un tanto complejo y cambiante. Las necesidades béasicas, como
se menciono6 anteriormente haciendo hincapié en la teoria de Maslow, pasaron a ser
primarias y los deseos salen a flote como expresion de las necesidades existentes.
Hoy, ante una necesidad, es claro que puede haber infinitos deseos y eso deriva a

gue las marcas pongan su foco en entenderlas y aprovechar la oportunidad.

Sin lugar a duda “no hay que trabajar marcas mirando demandas, sino que hay que
trabajar marcas mirando necesidades” (Wilson, 2020). Es importante entender por qué
existe esa necesidad y tomar en consideracion que hoy el poder lo tienen los
consumidores: “Una marca no es lo que ella misma dice que es, sino lo que la gente
dice que es” (Wilson, 2020).

La marca es una promesa que hace a sus consumidores, el cual expresa que
beneficios obtendran si la consumieran. Son los consumidores en el mercado los que
le dan validez a este contrato. Asi fue como lo definié Keller, el discipulo de David
Acher, padre del Branding. La clave se encuentra en una construccion que vaya mas
alla de las expectativas de los consumidores, que sugiera relevancia, y genere un
beneficio Unico ya que, con una estructura marcaria sélida, por caracter transitivo hara
aumentar el capital de marca. Una construccién de marca que tenga en cuenta estos

pasos haré crecer el negocio ya que hara que los consumidores estén dispuestos a
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pagar cualquier precio por obtener aguello que les garantiza valor y satisfaccion. La
percepcion esta en juego y hoy en dia se encuentran muchos competidores, alta
oferta. Construyendo una marca con una gran valoracidbn por parte de los

consumidores, la posiciona con una fortaleza marcaria.

Capitulo Il Anédlisis de la Situacion

3. Andlisis del entorno PESTEL

Toda empresa se encuentra inmersa en un macroentorno determinado, ya sea
teniendo en cuenta su ubicacion geografica, o el nicho de mercado al que apunta. Es
por eso que es muy importante para la toma de decisiones tener en cuenta una serie
de factores que pueden impactar en la performance de la empresa. Para su analisis
se hara uso del instrumento de planificacion estratégica PESTEL, el cual ayudara a

definir el contexto de la campafia.

Esta herramienta analiza los factores externos como indican sus siglas: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnolbgicos, Ambientales y Juridicos. Los Factores Politicos
gue son aquellos que inciden de manera directa en la empresa como, por ejemplo,
impuestos, regulaciones etc. Mientras que los factores econémicos, son aquellos que
inciden en las variables macroeconomicas como el PBI, crecimiento en escenarios

actuales y futuros.

Por su parte, las variables sociales permiten comprender el entorno, ya sea a través
de un estudio demogréfico, nivel de educacion, estilo de vida, ocupacién, ingresos,
factores psicoldgicos, percepciones, aprendizajes, como también creencias y
actitudes. Los factores tecnolégicos, aluden al estudio de variables que podrian
determinar cambios en la industria como la inversion publica y privada. Luego, como
parte del analisis se encuentran las variables ecolégicas que estan relacionadas a
aquello que impacte en el ambiente fisico o recursos naturales. Por ultimo, las
variables legales, conllevan a entender dentro del marco legislativo del pais lo que

respecta al rubro en el cual se sitla, la marca en cuestion.
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3.1 Factores Politicos — Econdmicos

Argentina es un pais que a lo largo de la historia demostrd inestabilidad politica y
econdmica con fluctuaciones en su crecimiento afio a afio. En el 2020, a causa del
impacto provocado por el COVID-19, segun un reporte realizado por Santander Trade
Markets el PBI tuvo una caida estimada del 11,8% dejando al pais en una situacion
economica fragil. EIl Fondo Monetario Internacional en sus proyecciones realizadas en
octubre 2020 para el 2021, reflejo en sus estadisticas un crecimiento del 4,9% y un
2,5% en 2022. Segun el Banco Mundial, Argentina ha pasado el 33% del tiempo en
recesion, siendo este el segundo porcentaje mas alto del mundo, con una inflacion de
aproximadamente del 40%, si bien hubo una pequeifia deflacion en 2020. La pandemia
no solo repercutié en la baja del PBI, sino que impactd segun el FMI, asimismo, en la
balanza general del gobierno la cual representé -7,8% del PBI en 2020 siendo 96,7%
el nivel mas elevado desde el 2004 en la relacion con la deuda lo que conlleva a la

incertidumbre sobre la capacidad de Argentina para poder hacer frente a sus deudas.

En el aflo 2020 a su vez, impactd en los niveles de importacion y exportaciones del
pais ya que, al haber una disminucion en los niveles de la demanda interna,
disminucion en las ventas industriales y poco estimulo fiscal motivo por la creciente
deuda a nivel pais, también fue un campo que se vio afectado. El gobierno implemento
medidas en respuesta a la crisis economica provocada por la pandemia de COVID-19
llevando a mayor gasto en salud, ayuda financiera a trabajadores, apoyo a los sectores
mas golpeados proporcionando la subvencion para cubrir costos de sueldos y
préstamos subsidiarios para diferentes actividades como la construccion,
implementacion de precios para alimentos, y suministros médicos, garantias
crediticias para pymes, y ciertas ayudas estatales, entre otros lo que comprenderia
ser el 6% del PBI.

Las tasas de desempleo se vieron afectadas, siendo estas afectadas en un 11% en
2020, previendo disminuir a una tasa del 10,2% en 2021,y 9,7% en 2022. Siendo esta
una lucha ardua para el gobierno en lo que respecta la disminucién en la tasa de
pobreza y desempleo, mayormente como consecuencia de que casi la mitad de la
mano de obra en Argentina trabaja en el sector informal. La situacion social del pais

es critica, dado que casi un tercio de la poblacion se estima que vive bajo el umbral
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de la pobreza, generando una tensa relacion entre el gobierno y los sindicatos.
Sumandose el hecho de que el pais se encuentra dividido con respecto a la

distribucion de los ingresos de forma centralizada y descentralizada.

Por otra parte, Argentina, fue uno de los paises a nivel mundial con mayor
prolongacion de una cuarentena estricta, la cual tuvo una durabilidad desde el 20 de
marzo de 2020 hasta el 9 de noviembre de 2020. La misma fue una medida que se
impuso para controlar la cantidad de contagios e intentar lograr que la pandemia no
cobrase tantas vidas. No sélo impidié a las personas poder salir a trabajar y realizar
sus actividades normales, sino que también imposibilito a las personas a poder viajar
dado que las fronteras también fueron cerradas para el turismo o cualquier razén la
cual no estuviese validada por el gobierno como caracter de urgencia y fuese otorgado

el permiso para viajar.

Debido a esto, Mazz Make Up tuvo a su favor una ventaja competitiva econémica, ya
gue pudo capturar un porcentaje de publico nuevo, el que estaba acostumbrado a
viajar para adquirir sus productos de cosmética y se vio forzado a encontrar opciones
nacionales para cubrir sus necesidades. Asimismo, al haber problemas con las
importaciones, muchos productos de marcas internacionales no podian ingresar al
pais y esto generé una escasez en las opciones de compra. Sin embargo, esto
también se convirti6 en una ventaja para la empresa. Dentro de los habitos de
consumo estudiados durante la pandemia, Mercado Libre mostré en estadisticas
concretas lo fuerte que fue la adopcion de nuevos canales de compra como los e-
commerce y tiendas virtuales, viéndose representado en 20.000.000 solo hasta el
tercer trimestre de 2020 de nuevos compradores en la plataforma. Sumado a ello, un
estudio realizado por Bain & Company alerté cambios en las tendencias de compra y
en los productos adquiridos hacia principios de mayo. Se observé una aceleracion de
ello como consecuencia de la cuarentena estricta. El reporte present6é una estimacion
del 34% de las personas encuestadas habian adquirido productos online durante la
cuarentena y el 62% habia estado a gusto con esa experiencia. Este escenario
potencio la venta online de varias marcas, entre ellas Mazz Make up. Entre las

categorias que mas crecieron a lo largo del 2020, se registrd un crecimiento del 311%
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en higiene personal segun el reporte realizado por la plataforma mas grande de la

region.

Con las peluquerias y los centros de belleza cerrados, las rutinas de belleza se vieron
forzadas a ser realizadas por los consumidores en sus casas, utilizando aquellos
productos que tenian en sus casas, Y siguiendo tutoriales en internet, otra ventaja que
logré capturar Mazz Make up ya que su métier originalmente estaba basado en la
generacion de tutoriales. La cuarentena logro incorporar rutinas nuevas en la vida de

sus consumidores atreviéndose a realizar actividades nunca hechas “in house”.
3.2 Factores Sociales

Resulta significativo para las marcas contar con buenas estrategias para comunicar
aquello que es relevante no solo para el usuario, sino también comunicarlo de la forma
adecuada. Tal como menciona Roberto Dovskin (2004, p.266), profesor de la
Universidad de San Andrés, “la comunicacion debe ser analizada en funcién de su

eficacia en el logro del objetivo de la empresa(...)".

Vivimos en un mundo hiper conectado en el que las ofertas son cada vez mas y estan
al alcance de tan solo un click. Profundizando aiin mas, en los ultimos afos, las redes
sociales tomaron un rol muy protagonico en donde los usuarios comenzaron a
compartir sus experiencias de consumo, y asi como también, surgieron
personalidades llamados “influencers”. Son aquellas personas que cuentan con cierta
credibilidad sobre un tema concreto, y su presencia en redes sociales, puede tener un
peso significativo en la decisiébn de compra de muchos consumidores sin que quizas
lo noten. Muchas veces también, actian como voceros o lideres de opinion, gracias a
la enorme captaciéon que logran tener por generar contenido que resulta atractivo para

su audiencia a partir de la pasion que demuestran sobre un tema en particular.

El consumidor argentino suele tener una identidad local muy marcada, asi como
también observa como referencia a las tendencias a nivel mundial. Constantemente
surgen nuevas tendencias y los consumidores cambian sus habitos y los adoptan
como nuevos estilos de vida. Sin embargo, se puede dar cuenta de otro tipo de
tendencias relacionadas con gustos e intereses, como la del consumo consciente, la

cual busca enfatizar la importancia de cuidar el ecosistema, la sustentabilidad en los
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productos, por ejemplo, a través de las elecciones de los packagings que utiliza la
marca, al elegir productos que tengan en cuenta los procesos de produccion y las
materias primas que utilizan, el llevar una vida saludable, aspectos que ,por caracter

transitivo, impacta a las marcas.

Para ello, las empresas deben alinear sus comportamientos y moverse con agilidad.
Sumado a esto, dichas condiciones de cambio y evolucion tecnologica constantes
conllevan a que la vida de los productos se acorte. “Por lo tanto, a menudo se vuelve
necesario que un mismo mensaje apunte tanto a hacer conocer el producto como a
impulsar a la accion, en un proceso de concentracion e integracion de los efectos de

la comunicacion” (Dvoskin, 2004).

La clave esta en considerar donde se encuentra la atencion de los consumidores, ya
gue es un recurso valioso para el mercado moderno, y tal como menciona en el
articulo Kelly Ehlers, miembro del consejo Forbes Agency, las audiencias que antes
pasaban la mayor parte de su tiempo mirando la television, escuchando la radio o
incluso prestando atencion a los medios impresos, hoy se encuentra inmersa su

atencion en plataformas digitales como Youtube, Instagram y Facebook.

Lo beneficioso de estas es que permite al instante conocer de qué tipo de consumidor
se trata y donde se encuentra localizado geograficamente. Trasladandolo al campo
economico, resulta beneficioso para las marcas, ya que segun el reporte de la pagina
web smart insights, el contenido de influencers puede llegar a generar una tasa de
retorno de inversion (ROI) hasta once veces mas que las estrategias de marketing
digital convencional. De manera que el promedio de retorno estimado que las

empresas obtienen es de 6,50 usd por cada dolar invertido en este tipo de publicidad.

De este modo, las empresas pudieron percibir como una oportunidad de negocio,
invertir en el nuevo “Marketing de Influencers” que consiste en aprovechar el carisma
y la popularidad de una persona para hacer llegar un mensaje con fines comerciales
a cierto publico objetivo, elevando la conexién de marca y aumentando la lealtad con
la misma. A través de diferentes estudios de mercado, se pudo observar que los
consumidores suelen conectar de una manera distinta cuando se trata de personajes

o celebridades con los cuales se pueden relacionar, ya que no es lo mismo contar con
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el consejo de un “amigo”, que una simple publicidad de la marca. Estadisticas
muestran que el 90% de los consumidores confian en este tipo de recomendaciones,

mientras que el 33% lo hace a partir de publicidades tradicionales.

Siguiendo con los lineamientos, a la hora de realizar la comunicacion, también se
deben entender los nuevos codigos de género y diversidad, pudiendo abarcar a todos
los consumidores, representandolos. Mismo las tendencias pueden estar
comprendidas no soélo por los productos ofrecidos por las marcas en si, sino también
en su comportamiento a la hora de consumirlos. Un claro ejemplo son las tendencias
webrooming y showrooming que cada vez mas se pueden lograr percibir. El Dr. Gary
Edwards, vicepresidente ejecutivo de Empathica de Servicio al Cliente, ofrece una
gran definicion: “Webrooming es el comportamiento opuesto al ‘showrooming’. Con el
showrooming los minoristas se enfrentan al desafio de que los clientes entren a la
tienda para navegar y probar productos, solo para posteriormente ir a casa 'y completar
su compra online (frecuentemente a través de un competidor). EI showrooming, por
otro lado, es cuando los consumidores investigan los productos online antes de ir a la

tienda para una evaluacion final y compra.”

Segun un analisis de mercado realizado por Grand View Research Inc., el mercado
mundial de cosméticos crecera, asi como la demanda de consumidores en productos
de cuidado para la piel esperando un cambio en la demanda hacia la tendencia de la
cosmética organica y natural. “Se estima que factores como el aumento de la
conciencia del consumidor y el aumento de la renta disponible contribuiran
significativamente al crecimiento de la industria en los proximos siete anos” (Grand
View Research, 2019). Dicho esto, es posible decir que los consumidores hoy en dia
se encuentran sumamente bien informados de tal manera que a la hora de elegir
buscan opciones menos dafiinas en términos de composiciones quimicas en sus

formulas.

Si bien las marcas pueden identificar todos los rasgos mencionados, no hay que
olvidar que en una sociedad coexisten diversos rasgos sociales los cuales determinan
los diferentes segmentos del mercado. Estos comprenden cambios en habitos de
consumo incluidos por la familia, grupos de referencia y/o status. “Estas variables

tienen que ver con las diferentes conductas que tienen los consumidores respecto de

Watson, Melody-



e \/ I
Maestria en Marketing y Comunicacion - Trabajo Final - Pagina 26 de 113 SapnAndrés

los productos y servicios, y las empresas que los ofrecen. Pueden mencionarse la tasa
de uso (la frecuencia con la que un individuo compra un producto en un periodo de
tiempo determinado) y la lealtad (la respuesta de un grupo de consumidores que
espontaneamente define su compra eligiendo siempre la misma marca tradicional, un
mismo tipo de producto o un unico canal de comercializacion)” (Dvoskin, 2004, p.73).
Un claro ejemplo es “Fidelity Investments, una compafiia de servicios financieros de
los Estados Unidos ha utilizado un criterio de segmentacion que se basa en la tasa de
uso de sus servicios. A partir de esta segmentacién ha podido definir una mezcla de
marketing diferenciada para cada tipo de cliente. En sus servicios on line, la compafia
cobra mas caro a los usuarios ocasionales que a los clientes mas activos. De esta
manera ha podido transformar a clientes que producian pérdidas en clientes rentables”
(Dvoskin, 2004, p.73).

Mazz Make Up, por su parte, al ser una marca que baso su negocio a priori a traves
del ecommerce cuenta con grandes ventajas desde la comercializacion, pudiendo
enfocar sus esfuerzos netamente en la comunicacion. Diseflando camparias,
realizando inversiones en publicidad e influencers, podria alcanzar mayores niveles
de interaccion generando luego, mas trafico en su plataforma de venta online. En su
caso, la estrategia estara centrada en la planificaciéon de una Optima eleccién de
influencers que representen el sello de la marca, asi como aquellos que cuenten con
seguidores que se encuentren dentro del publico objetivo al cual desea hacer llegar

su comunicacion.

3.3Factores Tecnoldgicos

Afo tras afo, los consumidores esperan ver avances tecnoldgicos por parte de las
marcas, asi como también en las formulas de sus productos. Estan a la espera de
tener en sus manos productos innovadores, los cuales cumplan con sus expectativas
asegurando que tomaron la decision correcta a la hora de adquirir ese producto o
servicio que tanto desean. Es por esto que las empresas destinan mucho dinero en
investigacion y desarrollo para estar constantemente a la altura de las circunstancias

y contar con mejoras o ampliaciones en sus portafolios de productos o servicios.
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Asimismo, se traslada a los canales por los cuales los consumidores pueden acceder

de manera rgpida y dindmica.

Por su parte, la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), realiza estudios
anuales desde el afio 2010, en los cuales analiza varias aristas. En su ultimo reporte
del 2019, las estadisticas demostraron que hubo un aumento del 76% en la facturacion
de las empresas a través del e-commerce, el 90% de los adultos argentinos que se
encuentran conectados ya compré alguna vez online, lo que representa a 18,3
millones de personas, el 78% del total de las ventas se realiz a través de tarjetas de
crédito y, por ultimo, la facturacion del e-commerce fue de $403.278 millones. Dichas
cifras resultan impactantes y se espera que de un afio a otro se incrementen de forma

exponencial.

Sin embargo, el factor principal que hoy moviliza a la industria de la cosmética es el
impacto que esta teniendo la tecnologia en los productos en si. L’Oreal, una de las
empresas lideres, en el afio 2018 demostré un cambio rotundo en sus objetivos
queriendo pasar de ser “la marca de belleza numero uno en el mundo” a “la compafiia
de tecnologia de belleza numero uno”. Este cambio provocado en la industria denota
un cambio en los objetivos. “Las mujeres han tenido las mismas preocupaciones de
belleza durante 30 a 40 afios, pero la tecnologia ha creado un consumidor mas
exigente” explicaba Guive Balooch, vicepresidenta global de la Incubadora
Tecnolégica de L’Oreal. Adhiriendo que “Las mujeres quieren productos mas
personalizados y precisos, y tenemos que responder”, lo que lleva a asimismo,
explicar el porqué la compafiia destina el 3,4% de su facturacion al desarrollo e
investigacion de nuevas innovaciones para avanzar en la personalizacién de
productos y tratamientos. De esta manera, es posible dar cuenta de la necesidad que
se encuentra en el mercado la cual trasciende la adquisicion de productos de
tecnologia avanzada, o en la forma de adquirirlos, sino que quiere garantizar a sus
consumidores servicios personalizados ya que mejoran la experiencia de compra y su

relevancia en el mercado.

En los ultimos afios se logro percibir de diversas maneras la visualizacion de estos
cambios y, por supuesto, en el 2020 se potencié dicha aceleracién a causa de la

pandemia. Una de las grandes problematicas de la pandemia fue el impedimento para
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gue los clientes se acercaran a las tiendas fisicas en busca de asesoramiento o testeo

de los productos en su piel, que en ciertas compras, resulta algo critico.

Puntualmente esto ocurria en determinados productos como el maquillaje, necesidad
que la marca L’Oreal supo suplir con el uso de nuevas tecnologias e inteligencia
artificial, dando batalla a aquellas mujeres que encontraban dificultad a la hora de
seleccionar el tono correcto de la base para su piel, implementando una maquina
personalizada llamada “Le Teint Particulier”. La misma, logra identificar a modo
escéaner, el tono exacto del producto acorde con el consumidor. Una idea innovadora,
gue puso a prueba la realidad aumentada. También fue el caso de Sephora, que
implementé en su app la herramienta “Sephora Virtual Artist” que permite probar
virtualmente distintos colores de labiales en tiempo real. Cabe resaltar, que tal como
lo plantea la editora de innovacion de Vogue Business, Maghan McDowell (2019), los

programas pueden no resultar exactos, suelen ser utiles.

En esta misma linea, otras compafias a su vez también apostaron sus incentivos por
mejorar las experiencias de sus consumidores como fue el caso de New Kinpo Group
con el lanzamiento de un “espejo inteligente”. Este elemento toma una foto del rostro
de la persona cada vez que inicia sesion, analiza y califica la salud de la piel,
recomendando productos para favorecer esas zonas. Olay, por su parte, suma el
poder descifrar mediante su plataforma “Skin Advisor” cual es la edad de la piel de la
persona que hace uso de la misma mediante una selfie. David Khoo, jefe cientifico de
“Skin Advisor”, hace alusién a la nueva herramienta como “una aplicacion de
aprendizaje profundo dentro del mercado de belleza. Tomamos palabras de moda
como “radiancia” y “elasticidad” y trabajamos para entenderlas a nivel bioldgico, y
luego las convertimos en cantidades mensurables”. Propone una solucion a base de
datos quimicos, con los que la mayoria de los consumidores no cuenta y quizas, lleva
a malas decisiones de compra como consecuencia de un autodiagndéstico en la tienda

de cosméticos.

La lista de empresas con ideas innovadoras de este tipo es larga, y realmente
revolucionan la industria de la tecnologia. Sin embargo, criticos del cuidado de la piel
advierten que este tipo de herramientas, podrian causar dafios en la autoestima de

las personas, ya que en el afan de querer conseguir pieles perfectas, desestiman que
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detras de esa imagen digital, hay sentimientos. Sumado a que a nivel industria, logran
gue el mercado se vuelva mas competitivo y agresivo a la hora de utilizar sus recursos,
dejando a quienes se incorporan hace pocos afios al mercado, como en el caso de
Mazz Make Up. La empresa de analisis tiene un gran desafio para poder estar a la
altura y una desventaja a nivel inversion financiera, ya que se trata de empresas como
L’Oreal que tal solo en el afio 2017, logro recaudar una facturacion de 26.060 millones
de euros, es decir, una cifra de 877 millones de euros destinada a la investigacion y
desarrollo de nuevas tecnologias. Para finalizar, Balooch demuestra esto al decir
“Estamos preparados para aprovechar la tecnologia y responder asi a la creciente
demanda de productos y servicios personalizados por parte de los consumidores”
(Viaha, 2018).

3.4Factores Ambientales y Legales

Se encuentra latente como tema de discusion el maltrato animal y como las empresas
de belleza en pos de cumplir la funcion de mejorar la apariencia de los consumidores
a través de productos de cuidado de la piel o productos de maquillaje, utilizan métodos
para evaluar su toxicidad mediante el pre-testeo en animales. Sin embargo, hoy los
consumidores suelen estar alertas ante este tipo de metodologias entendiendo que
pone en amenaza la vida de seres vivos. De este modo, es posible poner bajo la lupa
y cuestionar dichas pruebas que se llevaron a cabo durante afos. La reconocida
revista Harper 's Bazaar, explica que en un inicio dichas pruebas eran llevadas a cabo

Unicamente en ciertos animales, como cobayas, conejos, ratas, ratones, entre otros.

Aquellos animales eran puestos a prueba, como garantia de las reacciones quimicas
gue podrian causar las formulas disefiadas por las empresas de cosmética y aln mas,
una vez enfermos por fallas en dichas pruebas, no se les otorgaba ningun
medicamento por los elevados costos y los sacrificaban una vez que dejaban de ser
utiles. “Hasta hace apenas algunos anos las cifras seguian siendo alarmantes, pues
en la Unién Europea més de 12 millones de animales eran utilizados anualmente, lo
gue representa que 137 animales eran utilizados diariamente para sus experimentos”
(Diana Fernandez Moran, 2019). Sumado a esto, en 2008, las estadisticas
demuestran que Estados Unidos, Japdn, China, Australia, Francia, Reino Unido, entre

otros, se mantienen en el podio como los paises con mayor indice de explotacion
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animal. Como consecuencia, diferentes organizaciones proteccionistas de los
derechos animales han logrado tomar cartas en el asunto lanzando campanas para la

prohibicién de estas pruebas en todas partes del mundo.

The Body Shop, una marca britanica, fue una de las pioneras en resguardar los
derechos animales desde 1989, la cual contribuy6 a que afios mas tarde, en 1998 el
Reino Unido prohibiera este tipo de practicas. Su batalla continud, logrando que en
2013, junto con el apoyo de la Unién Britanica por la “Abolicion de la viviseccion
(BUAV), conocida como “cruelty free”, se establezca la prohibicion asimismo en la
Union Europea. La campafa fue bautizada mediante el hashtag
#ForeverAgainstAnimalTesting, en la que lograron obtener mas de 8 millones de
firmas contra dichas practicas. La campafa continda al dia de hoy tomando cada vez
mas relevancia, ya que en la pagina web de la marca, buscan concientizar ain mas
consumidores. Es por esto que brindan datos precisos haciendo alusion a que todavia
existen mas del 80% de los paises alrededor del mundo sin leyes que protejan a los
animales, asi como también comunican que esos 8 millones de firmas fueron
presentadas ante el consejo de las Naciones Unidas estableciendo: “Ahora llevamos
nuestra peticion con 8 millones de firmas a las Naciones Unidas. Es hora de acabar
con las pruebas de cosméticos en animales para siempre. Queremos ganar su apoyo
y trabajar con ellos para crear un acuerdo internacional, para poner fin a las pruebas
de cosméticos en animales en todo el mundo. Finalmente presionamos y hacemos
campafa en diferentes paises para asegurar que esta ley sea adoptada y aplicada en
todas partes” (The Body Shop, 2021).

Esta lucha, bajo el lema “Cruelty Free”, ya ha logrado capturar grandes compafiias,
gue sortean la forma de realizar sus testeos, mediante métodos como andlisis in-lico,
que resulta a traveés de la extrapolacion de materiales similares por computadora,
episkin que extrae células de la piel humana para realizar ciertos controles, pruebas

de parches o en menor dosis en personas.

La industria, una vez mas, se ve expuesta en otro campo a dar un vuelco en su forma
de operar. Muchas de ellas adoptando sellos como “cruelty free”, que se entiende que
pasaron las pruebas pertinentes, aunque de momento, no esté clara su regularizacion,

ya que responsabiliza a las empresas a no haber realizado testeos en animales. Sin
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embargo, aun no comprueba qué materiales son utilizados en sus férmulas,
prefabricados por proveedores externos si lo han hecho. Esta situacion deja entre
haber un respaldo seguro para los consumidores son aquellos logos certificados, los
cuales cuestan mucho dinero a las empresas, pero aseguraran que se realizé una
correcta investigacion. Aquellos sellos son “Leaping Bunny”, “Peta”, “CCF Rabit” y

“TeProtejo”.

Ahora bien, cada pais cuenta con su propia ley y, como se ha mencionado
anteriormente, la Unién Europea prohibe la venta de productos testeados en animales
tanto fabricados como importados dentro de Europa, mientras que si esa misma
empresa decide vender sus productos en China, por ley, se debe realizar un testeo en
animales. Pareciera ser una gran contradiccién, lo que lleva a pensar que
dependiendo de donde se comercializa el producto, es el tratamiento que lleva. Otros
paises como Chile luchan de igual manera, ya que no existe alguna regulacién y se
han sumado también a la campafia #CrueltyFreeChile a través del famoso video viral
del conejo Ralph (Ver Anexo p.109). Como prueba de sus esfuerzos, en 2020, el
diputado Vlado Mirosevic, con apoyo de las organizaciones de derechos animales: No
Mas Viviseccion, Te Protejo y parlamentarios de oficialismo y oposicidn, “presentd un
proyecto de ley (boletin 13.966-11) que busca una modificacion al cédigo sanitario,
para que no se permitan test en animales en las pruebas de seguridad de cosméticos
para comercializacion en Chile, tanto en productos finales como ingredientes.
Exigiendo la realizacion de test alternativos, méas eficientes, acordes a los avances
tecnolégicos” (ONG Te Protejo, 2021).

En el caso de Argentina, el 3 de junio de 2019, se presentd un proyecto de ley por
parte del Congreso por la Camara de Diputados, bajo el sumario: “Prohibase en todo
el territorio nacional, el uso de animales para la investigacion desarrollo, elaboracion,
pruebas, o testeos para la comercializacién, de productos cosméticos” (Bevilacqua,
2019). A su vez, el firmante Gustavo Bevilacqua menciona que “(...) Latinoamérica,
Brasil, México y Argentina son los paises que estan a la cabeza de la lista de
experimentacion, segun una investigacion del Nuffield Council on Bioethics. Se calcula
gue 5 millones de animales son victimas de estas practicas, la mayoria de ellos en

pruebas para la elaboracion de productos cosméticos. Por ello, no podemos evadir

Watson, Melody-



e \/ I
Maestria en Marketing y Comunicacion - Trabajo Final - Pagina 32 de 113 SanAndrés

esta cuestion y debemos tomar resoluciones” (Bevilacqua, 2019). De esta forma, adn
se espera que haya una resolucion. De momento, Argentina no cuenta con ninguna
ley que obstaculice la realizacion de ensayos en animales. La Unica sancién que se
encuentra vigente es aquella sancionada el 27 de septiembre de 1954, la Ley Nacional
N° 14346 que, si bien establece penas para las personas que maltraten o hagan
victimas de actos de crueldad a los animales, no detalla el tipo de maltrato, dejandolo
librado a la discrecionalidad la realizacion de las pruebas realizadas por cada

laboratorio.

Daniela Lopez, productora de resefias de cuidado de la piel en plataformas digitales,
con mas de 450 mil seguidores en Instagram, se suma a desarrollar acerca del tema
comentando que es posible confirmar que “(...) los testeos Cruelty Free en Argentina,
valen un 800% mas de lo que vale uno en animales. Con suerte, cuantos mas
consumidores exijan los sellos libres de testeos en animales, mas accesible se hara
para marcas emergentes acceder a ellos” (Marabotto, 2021). Es imprescindible hacer
hincapié acerca de lo que comenta Daniela, ya que explica por qué las marcas todavia
a pesar de que no esté promulgada la ley, tampoco eligen por su eleccion realizar el

cambio en pos de un mundo menos “cruel”.

El escenario de Mazz Make Up, es claro. Deberan estar atentos a este reclamo, por
parte de sus consumidores, ya que son ellos quienes tienen el poder de la demanda
y ligado a la comunicacion, es muy importante que estos sean escuchados. Si bien el
30 de junio de 2020, en una entrevista para el diario Cronica, mencionaron estar en
pos de convertirse en una empresa cruelty free, y que parte de su portfolio de
productos era libre de parabenos, deberan seguir aumentando sus esfuerzos para
poder asi completar y llegar al 100% de sus productos libres de parabenos. Llegado
el caso, seria oportuno que analicen a su vez el presupuesto que llevaria pagar la
legalizacion de sellos para incluir en sus productos. Esto haria visible a Mazz Make
Up como una empresa responsable y repercutiria en su imagen de marca. De lo
contrario, les podria resultar una desventaja frente a su competencia, ya que hay
marcas que se pueden adquirir en Argentina como Burt's Bees, Garnier, Natura, Urban

Decay, entre otras, que no testean en animales y es propagado su consumo por
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organizaciones protectoras de animales como “Te Protejo”, que ayudan a dar a

conocer aquellas marcas y que estas, eleven su consumo.

De todas maneras, hoy por hoy, para producir cosméticos en Argentina, estos deben
estar regulados bajo el ANMAT que es quien las habilita y donde deben estar
inscriptos los productos. Es quien vigila el mercado, certificando que se lleven a cabo
buenas préacticas de fabricacion (BPF), internalizadas del MERCOSUR. “Los
cosmeéticos se clasifican en grado 1 o 2 en funcién de la probabilidad de producir

efectos no deseados debido a su uso: (Ministerio de Produccién y Trabajo, 2019)”.

e “Los de grado 1 poseen propiedades elementales, cuya comprobacién no es
inicialmente necesaria ni requieren informacion detallada de su modo y
restricciones de uso > Admision tramitada via web de ANMAT “(Ministerio de
Produccion y Trabajo, 2019)”.

e “Los de grado 2 poseen indicaciones especificas que exigen comprobacion de
seguridad y/o eficacia, informaciones, cuidados, modo y restricciones de uso>
Admision tramitada presencialmente en ANMAT (Ministerio de Produccion y
Trabajo, 2019)”.

Podemos dar cuenta que, si bien cada pais cuenta con sus propias regulaciones, hay
certificaciones que, en caso de no tenerlas, las marcas podrian verse restringidas a
acceder a ciertos mercados. A futuro, en caso de que Mazz Make Up quiera expandir

sus horizontes hacia nuevos mercados, esto podria impactar.

Por ultimo, la industria del maquillaje y cuidado de la piel resulta en grandes niveles
de desperdicio, como parte de su proceso productivo, fabricacién y comercializacion,
y ello conlleva a un impacto negativo medioambiental. En detalle, la produccion de los
mismos depende de la materia prima que se utilice y su ensamble. Si bien estos
pueden variar de una marca a otra, la cadena productiva de un cosmético suele ser
similar en la mayoria de los casos. Entendiéndose esta cadena de produccién como:
la extraccion de materias primas, el transporte, la fabricacion del producto, el
transporte tanto a los puntos de venta como a los consumidores, siendo esta la
distribucion, el uso y consumo del producto vy, la disposicion final del producto y su

embalaje. Como consecuencia, lamentablemente surge el agotamiento de los
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recursos en lo que respecta a la extraccibn de materias primas, agotamiento de
combustibles, agotamiento de recursos no renovables, contaminacion del suelo,
generacion de gases y de igual manera, contaminacion atmosférica, niveles de ruido
como causa de la fabricacién de los productos, molestias a las comunidades que se
encuentren cerca de aquellas fabrica/s, entre otros factores que se relacionan tanto
con la produccién como el consumo. Si bien son los consumidores quienes tienen el
control de elegir qué consumir y generar modificaciones en la tasa de demanda, es
importante que las marcas se involucren en estos aspectos ambientales, tomando
conciencia y participando en una elaboracion mas sustentable. Palabra que resuena
mucho hoy en dia, ya que los consumidores se encuentran exigentes y con mas
informacion. Por el bien de la compaiiia, su imagen, y el medio ambiente, deberian

adelantarse y, Mazz Make Up no es la excepcion.

4 Analisis de Mercado
4.1 Dimension de la Oportunidad - PORTER

La produccién, comercializacién y distribucién de los productos de Mazz Make Up
Argentina, se encuentran dentro de la industria de la belleza. Un sector que esta
comprendido por cinco segmentos comerciales: cuidado de la piel, maquillaje,
fragancias, cuidado del pelo y por ultimo, articulos de tocador, que resultan
complementarios a la hora de satisfacer las necesidades de los consumidores dentro
del marco cosmético. Estadisticas a nivel global, muestran que tal es el crecimiento
de la industria cosmética, que se prevé que en el 2023 generara 800.000 millones de
dolares en comparacion a hoy que la industria factura alrededor de 523.000 millones

de délares a nivel mundial.

Esta evolucion, se debe a distintos factores como: el crecimiento en la tasa de
envejecimiento de la poblacion, los habitos de las nuevas generaciones en lo que
consumen, las nuevas formas de realizar compras, junto con el avance de ecommerce
y smartphones, y el interés de compra que genero la pandemia por articulos de esta

categoria, como consecuencia de los cierres de centros de belleza. Si bien, segun
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datos recopilados, “El cuidado de la piel ha sido y sera la linea de negocio mas rentable

del sector, con una cuota de mercado superior al 35%” (Gaspar, 2019).

El universo de la cosmética se remonta al siglo XIX donde “(...) empezaron a aparecer
los primeros articulos de tocador, cosmética y perfumeria producidos con fines
comerciales, gracias a los aportes de la quimica. Luego de la Segunda Guerra Mundial
esta industria tomo gran impulso, logrando un mayor desarrollo. Fue por entonces que
se comenzaron a usar universalmente estos productos y se desarrollaron
tecnolégicamente las empresas mas importantes” (Centro de Estudios para la
Produccion, p.52). En el afio 1887, en Argentina, se pudo observar el progreso del
sector, contando en Buenos Aires con cinco fabricas de cosméticos, aunque la
mayoria de los productos de tocador eran importados y provenian de paises como
Francia, Espafia, Estados Unidos y Reino Unido, quienes, en esa época,
representaban los proveedores mas importantes del rubro. A fines de la década del
20’, empresas que se dedicaban al desarrollo de productos de cosmética, tocador y
perfumeria, a causa de problemas con las importaciones, deciden hacer su
desembarco en Argentina y comenzar a producir en el pais. De esta manera, la
industria comenzaba a tomar otra dimension, proporcionando experiencia
internacional y el aumento de puestos de trabajo y fabricas. “En 20 afos la cantidad
de establecimientos se quintuplico y el nUmero de trabajadores crecié diez veces:
mientras que en 1914 existian 24 fabricas que empleaban a 198 personas, en 1935

habia 105 con casi 1800 empleados” (Centro de estudios para la Produccion, p. 53).

Acompafando el progreso del sector, tanto en el canal mayorista como en el minorista,
surgieron dos entidades gremiales importantes. En 1932, el surgimiento de la Camara
de Fabricantes de Jabon de Tocador, sede de la Federacion de Industrias del Jabon
y Afines, y la Camara Argentina de la Industria de Cosmética y Perfumeria (C.A.P.A)),
dando lugar, afios posteriores, al surgimiento de empresas cosméticas de origen
nacional, apostando a fabricar sus propios productos y enfrentarse a competir ante
empresas internacionales. Entre ellas se encontraban: Perfumerias Roseto,
Laboratorios Annecy, Industria de Tocador Argentina (ITASA) y algunos otros que
completan la lista de aquel entonces, radicadas generalmente en CABA, como ocurre

mayormente hoy en dia.
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El dinamismo de la industria como factor principal, permitio el desarrollo de diferentes
marcas con el paso del tiempo, permitiendo una diversificacion y amplia variedad de
productos y el desarrollo de nuevos canales de distribucion. Cabe destacar, que la
crisis econdmica, conocida como el “corralito” del 2001 en Argentina, también colabord
como impulso para que marcas en la reactivacion econdmica del 2002, apostasen a
la fabricacion nacional, dado que, por la devaluacién, los productos importados se
encarecieron. Segun la encuesta del Centro de estudios para la Produccion (CEP), la
mayor parte de las materias primas utilizadas para la produccion de cosméticos, eran
importados (mayormente de Estados Unidos, Alemania y Suiza), o que impulso,
asimismo, a que el 30% de las empresas comienzan a reemplazarlas por materias

primas nacionales y, en igual porcentajes, sustituir sus embalajes por nacionales.

Sin lugar a duda, es una industria que hace afos viene creciendo y diversos estudios
proyectan que continuara por ese camino. “Se espera que el mercado de productos
de belleza y cuidado personal de Argentina registre una tasa compuesta anual (CAGR)
de 7,21%, durante el periodo de pronéstico, 2020-2025” (Mordor Intelligence, 2020).
El sector se encuentra regulado por dos entes oficiales: Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT), Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica, la cual se encarga de proteger a la
poblacién certificando que los productos, en este caso de cosmética, sean eficaces,
seguros y de calidad garantizando la salud de las personas y, la CAPA, Camara
Argentina de la Industria de Productos de Higiene Personal, Cosmética y Perfumeria.
Ambas bajo un marco normativo realizan acciones de registro, control, fiscalizacion, y

vigilancia de cosméticos.

En relacion al tamafio del mercado en Argentina, este se divide entre grandes grupos:
empresas multinacionales, de gran tamafio las cuales, segun una encuesta del CEP,
el 21% de ellas estan 70% controladas por capitales extranjeros, y el 79% son pymes
(nacionales y extranjeras), localizadas el 66% en Capital Federal, el 3% en Gran
Buenos Aires y el 25% en provincia de Buenos Aires. Sin embargo, se estima que la
diversidad de productos que integran el sector genera un ininterrumpido crecimiento
de mercado, lo que genera que afio tras afio aparecen nuevos competidores (p.56 y

57). “Hoy en dia, Argentina es el hogar de mas de 400 diferentes fabricantes de
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cosméticos, casi el 80% de los cuales son pequenas y medianas empresas” (Global
Trade, 2012, p.1).

Mientras las empresas multinacionales generalmente operan en mas de un segmento
de mercado gracias a las ventajas competitivas con las que cuentan, en publicidad,
desarrollo de productos novedosos o su capacidad de negociacion frente a
proveedores y canales de distribucion. Las pymes, suelen tener mayor presencia en
un segmento, como es el caso de Mazz Make Up, que se focaliza en maquillajes y

productos para la piel.

Los focos del desarrollo de productos y marcas suelen ser distintos en ambos tipos de
empresa. Las empresas multinacionales invierten en 1+D de productos en el exterior
y, en marketing y publicidad, logrando marcar tendencias para luego empresas
nacionales utilizarlo a su favor, adoptando aquellas innovaciones, asimilando las ideas
y aprovechando las oportunidades de mercado. El rol de la tecnologia suele

postergarse en un segundo plano.

De acuerdo al producto final y sus caracteristicas es donde se posicionan en el
mercado, ya sea dentro de un segmento comercial (selectivo, masstige o0 masivo) o
profesional/de nicho. Paralelamente, entendiendo en funcién a distintas variables
como precio, packaging, calidad de formulas en I+D, canales de distribucion,

publicidad y percepcion de marca, en qué parte del mercado se posiciona la marca.

HAY DISTINTOS SEGMENTOS SEGUN LAS CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO Y LA PERCEPCION DE LA MARCA

Sofisticaciéon Calidad e I+D Canal de Percepcién de

Precio ; Publicidad
del packaging en férmula distribucién marca
* Free shop
+ Perfumerias y
. farmacias con
Selectivo +++ +++ b
asesor Productos que
+ Supermercado en el mercado
. con candado Cada interno son
Comercial segmento percibidos
" N n i
Masstlge ++ ++ ++ + Perfumerias, apunia é.i e como selectivos
Segmentos (semiselectivo) + Farmacias SRy S
diferente por marca nacional
de — + Supermercados lo que se astd
mercado Masivo + + + * Yenta directs desarrol\_a una posicionada,
B estrategia de pueden no serlo
marketing en el exterior
. especifica porque no se
. Tienen mayor * Peluquerias conoce
Profesional_| ++ [+ e e = /ey + Centros de
i ++/+++ iy i
ode nicho + / de principios sstéticay
belleza
activos
* Cosmiatras

Fuente: elaboracién propia en base a consultas a referentes del sector
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Fuente: Ministerio de Produccion y Trabajo, Presidencia de la Nacion Argentina

En materia de comercio exterior, segun fuentes de niveles de exportacion presentadas
por el gobierno argentino, el rubro de los maquillajes esta dentro de la categoria de
productos mas exportados por las empresas nacionales, reflejando en estadisticas del
2018 al maquillaje como un 39%, y productos para el cuidado de la piel, un 17% del
total de las exportaciones argentinas. En su detalle, datos reflejan que el producto méas
exportado fueron puntualmente los productos de maquillaje para ojos, con un
crecimiento del 10% entre 2012 y 2018, siendo el 91% de estas exportaciones, hacia
mercados de Latinoamérica. Esto surge debido a que tienen preferencias arancelarias
con Brasil, Uruguay, Paraguay, México, Peru, Chile, Bolivia y Colombia por medio de
CANSIC (Consejo de la Industria de Cosméticos, Aseo Personal, y Cuidado del Hogar

de Latinoamérica).

En suma del analisis, Mazz Make Up, cuenta con una gran oportunidad, dado que
Argentina tiene una poblacién de alrededor de 45 millones de habitantes, ofreciendo
oportunidades significativas para el sector. Segun Natalia Donato (2020), redactora
del diario Infobae, hubo un incremento del 54% en uso de cosméticos y 226% en
ventas de productos para el cuidado de la piel, acelerando por la pandemia, escasez
en el stock de productos internacionales e incluso, un mayor costo de adquisicion de
productos internacionales. Tal es asi que deja como ventaja a Mazz Make Up la
oportunidad de ofrecer productos de calidad, a un menor precio, buscando
posicionarse en el mercado. De esta manera, “el mercado objetivo para las nuevas
empresas locales son los argentinos de clase media que antes podian permitirse
comprar productos internacionales de alta calidad, pero ahora, frente a una moneda
mas débil, se limitan al mercado local. La mujer argentina promedio gasta alrededor

de 350 délares al afio en suministros cosméticos”.

5 Analisis de la Competencia

La herramienta de las 5 fuerzas de Porter se utiliza para analizar la competencia
dentro de cierta industria y como elaborar una correcta estrategia para el negocio, ya

gue los competidores, son aquellos que influyen en el estado del mercado, asi como
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también repercuten en variables que, a su vez, pueden impulsar o limitar su
crecimiento. Basandonos en este modelo, se intentara hacer foco en la industria de la
belleza y cosmética para determinar la rivalidad de la industria, y por lo tanto, cuan
atractiva podria llegar a ser para Mazz Make Up en relacion a oportunidades de

inversion y rentabilidad.

Se toman para ello, por un lado, dos fuerzas de competencia horizontal: poder de
negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los clientes y, por el otro
lado, tres fuerzas de competencia vertical: la amenaza de productos sustitutos, de
nuevos competidores en la industria y la rivalidad entre ellos. Sefialaremos con “+” y

“ o

, Si resulta como un aspecto favorable o desfavorable desde el punto de vista de la

empresa.
DIAGNOSTICO = NIVEL DE COMPETENCIADENTRO DE UNA INDUSTRIA
NUEVOS
COMPETIDORES
AMENAZA DE NUEVOS
INGRESOS AL SECTOR
COMPETIDORES
PODER DE PODER DE
NEGOCIACION DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES COMPRADORES
PROVEEDORES COMPRADORES

RIVALIDAD ENTRE LOS
COMPETIDORES
EXISTENTES

AMENAZA DE PRODUCTOS
O SERVICIOS SUSTITUTOS

SUSTITUTOS

Fuente: Marketing Mindset, Maestria Udesa
Potenciales Entrantes

e El mercado esta dominado por pequefias y grandes empresas con
locales exclusivos algunos y otros como distribuidores en diferentes
puntos (-).

e Es una industria facil de acceder, ya que hay una gran variedad de
productos y marcas (-).

e No se necesita gran capital para competir (-).
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e Bajo costo de distribucion por ser productos “pequefios”, pero dificil
acceso a los grandes vendedores (+)(-).

Poder de los Clientes

Los clientes son, en general, mujeres de todas las edades que compran

por la necesidad de verse atractivas y ademas por moda (-).

Todos los productos tienen sustitutos de otras marcas (-).

Los clientes son leales a los productos en particular y no a las marcas,
independientemente de la calidad de la misma. (-)

Las ofertas y descuentos impulsan a elegir ciertas marcas y a mejorar

las ventas (+).
Productos Sustitutos

e No existen productos sustitutos con gran potencial (no existe un sustituto
real del maquillaje) (+).

e Tratamientos de belleza con laseres y ondas, que ayudan a la imagen,
pero no realizan el mismo efecto que un maquillaje, ademas de ser

solamente para un segmento de alto poder adquisitivo (+).

Poder de los proveedores

Grandes laboratorios de cosmética dominan la industria (-).

Se puede cambiar facilmente pero no todos manejan los mismos

estandares de calidad (+).

Alto poder de nuestros proveedores, 100% de dependencia (-).

No es frecuente que nuevos jugadores aparezcan en esta industria (-).

La rivalidad competitiva en esta industria es media con una ascendencia marcada. El
volumen de facturacion es bajo en el Ultimo eslabdn, pero a cada producto se le
aplican margenes que superan el 100% del valor de compra del producto. Los clientes
no son fieles a las marcas, pero si a los productos. La venta depende de las tendencias

de moda.
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e En el mercado se encuentra una gran variedad de jugadores de
pequefia 'y gran escala (-).

e Alto riesgo de fusién entre pequefios competidores (-).

e Bajos costos fijos (+).

e Productos perecederos, con amplio margen de circulacion (-)
(+).

e Productos poco diferenciados entre si, el segmento joven no es
fiel a una marca, es simplemente un commodity (-).

e Diferenciacion en el mercado en el segmento de edad madura

gue buscan calidad y salud (+).

Diagnastico

La marca cuenta con competencia por parte de marcas nacionales como Regina
Cosmetics y Sofi Klei e internacionales como Maybelline, L’Oréal, Revlon, Rimmel,
Max Factor, Get the Look, y Extreme que se comercializan en Farmacias y distintos

ecommerce como Mercado Libre y Falabella.

A nivel nacional, Regina Cosmetics lleva 21 afios en el mercado, fue una marca creada
por la reconocida maquilladora Regina Kuligovski, quien a sus 18 afios comenzé
magquillando en una productora abocada al cine y, luego de varios afios, logré
posicionarse como artista de Lancome y maquilladora personal de celebridades como
Valeria Mazza. Con el paso del tiempo y una larga trayectoria en el afio 2000, lanzé
su primera escuela de maquillaje y, en paralelo, comenzé a producir bases y
correctores para abastecer a su escuela. Asi fue como nacié Regina Cosmetics v,
seguido a ello en 2006, fue cuando abrié las puertas a su primer local. Cuenta con
varios locales en diferentes puntos del pais, los cuales algunos tuvieron que cerrar a
causa de la pandemia y lo que desafi6 a la marca a migrar hacia el lado del
ecommerce. La idea de la marca surgio con el objetivo principal de la maquilladora de
poder asesorar a mujeres para que pudiesen hacer un buen uso de su neceser y
aprender a arreglarse. Un objetivo muy alineado al de Mazz Make Up, ya que ambas

marcas buscan sacar la mejor version de sus consumidores con lo que tienen a su
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alrededor, aprovechando los conocimientos de sus duefias como empresas fundadas

por expertas en la materia.

Otra marca nacional que resuena mucho en el mercado es Sofi Klei, que nacié en
2017 y fue fundada por la pareja emprendedora, Sofia y Lucas, ambos licenciados en
publicidad. En sus inicios por el camino del emprendedurismo, Sofia maquillaba para
moda, mientras que Lucas vendia productos de disefio. Con el paso del tiempo,
lograron entender de qué manera fusionarse para luego abrir su primera escuela de
magquillaje. Por medio de la escuela empezaron a indagar en el universo del maquillaje,
logrando percatarse qué era aquello en donde se basaba el valor de los productos,
cudles eran los faltantes de mercado y cuales eran aquellos productos mas utilizados
por las maquilladoras. Fue asi, como decidieron apostar a la produccion de sus
propios productos siendo el puntapié inicial los comentarios de sus alumnos de la

escuela.

La cercania con sus potenciales clientes y la forma en la que encararon el proyecto
fue el diferencial de Sofi Klei que se posicion6 como una marca innovadora, ludica en
la que el publico es quien participa en la creacién de los productos por medio de

encuestas y votaciones en redes sociales.

Sofi Klei, es una tienda netamente online, que en épocas especificas del afio propone
un Pop up store de pocos dias en los que los consumidores pueden presencialmente
ir a conocer y probar los productos, aparte de adquirirlos. Frente a este competidor,
ambas marcas nacionales, buscan destacar sus productos por medio de packagings
llamativos, buena presencia en redes sociales y resaltar el potencial de cada producto
desde la mirada de las maquilladoras. Ambas tienen un muy buen dominio del e-
commerce lo que las resalta como competidores y, sin embargo, cabe destacar que
ambas interactian con su publico y lo participan en el proceso de fabricacion, con su

eleccidn en colores, nombres de los productos y “sku”.

En la contracara de la oferta, se encuentran las empresas internacionales de
magquillaje que también se consideran competidores directos de la marca. Sin
embargo, sus estrategias no se alinean a la propuesta de Mazz Make Up, ya que

siguen un lineamiento internacional. Esto no diferencia sus mercados, salvo por
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variedad de colores de productos, como podria ser en bases, correctores, orientados
a la tipologia de color de piel, no cuentan con un servicio personalizado, ni packagings
distintivos, ya que apuntan a un publico mas masivo, situando sus productos
mayormente en supermercados, farmacias y e-commerce de tiendas retail como
Falabella o Marketplace y Mercado Libre. Las mismas, no cuentan con tiendas propias
fisicas ni paginas web propias, a diferencia de Mazz Make Up. Se podria decir que la
amenaza de productos sustitutos existe, debido a que todas las marcas ofrecen
mascaras de pestafias, polvos, labiales, cremas, y otras variantes del rubro, pero Mazz
Make Up, agrega valor elevando sus productos como pertenecientes al segmento

premium, personalizado, que no se haya en cualquier tienda.

A partir del analisis hecho anteriormente, en cuanto a potenciales entrantes, si bien
las barreras de entrada en este segmento de mercado son bajas, Mazz Make Up
podria aprovechar su trayectoria en el mercado realizando: convenios de exclusividad
con fabricantes y establecer locales por zonas de influencia, realizar alianzas
estratégicas con fabricantes para el desarrollo de productos exclusivos que lleven la
marca, ademas de comercializar marcas de terceros, realizar campafas de marketing
y fidelizacion para generar necesidad en usuarios, y por ultimo, generar promociones
agresivas y descuentos para conquistar nuevos clientes. De esta manera, impulsaria
el branding de la marca y, como marca tucumana, podria aprovechar su red de

contactos en el interior del pais.

En cuanto a productos sustitutos, Mazz Make Up podria realizar campafias
publicitarias que demuestren y diferencien el fin y uso del maquillaje, desmitificar.
Resaltando sus tutoriales y vivos de Instagram que acompafan la compra dando
asesoria de como se utilizan los productos en manos de expertos y de las duefias, lo

gue resulta ain mas atractivo, ya que son quienes idearon el producto.

Como estrategia de persuasion de compra de los clientes, Mazz Make Up podria crear
un club miembro de la marca virtual entregando mayores beneficios a aquellos clientes
gue vuelven a comprar en la marca. De esta manera, se beneficiaria de seguir
conservando a aquellos que la eligen por los descuentos y los fidelizaria ain méas
sabiendo que, con el pasar de sus compras, recibieron mas beneficios que el resto de

los consumidores. Paralelamente, podria hacer acciones con influencers
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mencionando este club secreto, proporcionando vivos y asesorias virtuales
personalizadas para aquellas personas miembro. Esta estrategia cambiaria las reglas
de juego, ya que por lo general, las marcas suelen ofrecer descuentos en la primera

orden de compra y en vez, Mazz Make Up, otorgaria con el pasar de las compras.

También, resultaria una buena estrategia hacer frente a la rivalidad existente entre
marcas, por medio de una distincion de dos campafias digitales. La primera, el objetivo
seria captar un publico joven a través de plataformas innovadoras como Tik Tok. La
segunda, realizar campafas que resalten la calidad de los productos para que gente
de mayor edad elija la marca. Es sumamente relevante establecer un balance entre
ambas, resaltando caracteristicas del producto, durabilidad, sumando consejos de

meédicos especialistas como dermatologos y accesibilidad de precio.

Finalmente, una herramienta que Mazz Make Up podria utilizar a la hora de negociar
con sus proveedores, podria ser realizar una mejoria en los tiempos de pago, de forma
de incentivar la performance y tiempos de entrega de los laboratorios. Mismo
diversificar sus lineas de produccion, contando con diferentes talleres para diferentes

productos también podria resultar beneficioso.

6. Andlisis del Consumidor

A continuacion, se desarrollara un analisis del consumidor con el objetivo de poder
identificar el target de la marca y como ésta deberia dirigirse a su audiencia. Los
consumidores suelen contar con distintas necesidades y deseos, por lo que resulta
relevante segmentarlos para la comprensién de lo que incentiva su cognicion,
percepcion y comportamiento. De esta manera, los esfuerzos cobrarian dimensién
generando insights hacia el crecimiento de la empresa, acercandose al correcto
posicionamiento de marca e incluso generando una mayor rentabilidad. Desde una
perspectiva estratégica, lo principal seria identificar las necesidades, las cuales “...)
perciben los consumidores proporciona una guia para el desarrollo del negocio, en
primer lugar, determina el camino estratégico global y a largo plazo. En segundo lugar,
define los factores clave de éxito, los verdaderos competidores y las fortalezas y

debilidades de la marca respecto a ellos” (Wilensky, 1998, p.34).
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De esta manera, resulta imperioso contextualizar este andlisis al entorno actual de
esta industria, ya que el comportamiento de los consumidores de cosmética hoy, se
enfrentan a cambios constantes y pretenden un dinamismo por parte de las marcas.
Como se ha mencionado anteriormente, los consumidores en la actualidad se
muestran conscientes a la hora de consumir, no solo en lo que refiere a la formula del
producto, sino que también en la reutilizacion de los packaging o cOmo estos son
elaborados. A partir de ello, surge la tendencia del P2P (Peer to Peer), que consiste
en un modelo de negocios en el que, a partir de una economia colaborativa, se reduce
el desperdicio por medio del reciclaje, alquiler o adquisicion de bienes usados. Una
propuesta relacionada al movimiento verde y al cuidado del medio ambiente que invita
a las marcas a través de la innovacion a crear packagings mejorando sus opciones
sostenibles y resulten en menor desperdicio, ya que segun Zero Waste Week, la

industria de belleza produce 142 mil millones de envases a nivel global cada afo.

Un ejemplo dentro de la industria es el de Charlotte Tilbury, maquilladora britanica
conocida por maquillar celebridades iconicas, entre ellas, Lady Di, Kate Moss, Jennifer
Lopez, Penélope Cruz y Kim Kardashian. Hoy cuenta con su reconocida marca de
maquillajes, la cual lleva su nombre, y si bien es famosa por la distincion en sus
packagings, apuesta a la reutilizacion o “refill” de los envases, recargables y sin
plastico. “Charlotte Tilbury ha creado una opcién recargable para uno de los productos
iconicos de la marca. Los lapices recargables “Hot Lips 2” vienen en cinco disefios y
puedes cambiar tu look con uno de los muchos tonos recargables disponibles online
y en tiendas”. Por supuesto, no ha sido la unica marca de la industria en apostar a la
cosmética refill, sino que ya se puede ver la participacion de Bobbi Brown, L'Occitane,

Kiehl' s, Fenty Skin, Dior, entre otras.

Esta preferencia, sorprende a los consumidores de productos de belleza despertando
asi en ellos la valoracion por el esfuerzo de las marcas que se muestran
comprometidas, aunque en algunos paises, la tendencia no es tan marcada como en
otros. En el caso de Argentina, si bien no existe una ley nacional que establezca como
las empresas deben llevar a cabo la gestion de los residuos, 0 mismo que trate acerca
de la responsabilidad que aborda a los productores, la sustentabilidad esta

comenzando a accionar hace unos anos como parte del movimiento mundial “zero
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waste”. Diversas marcas que se comercializan en Argentina, tanto de industria
nacional como internacional, muestran su apoyo como es el caso de Guiv, la marca

de cosmética argentina de Guillermina Valdés, Natura, L'Oréal, entre otras.

La belleza del futuro persigue encontrar bienes mas eficientes en el mercado al ver
como estas marcas logran transformar sus procesos en la producciéon. Esto no solo
complaceria a los consumidores finales, sino que traeria ciertas ventajas a las
empresas como consecuencia de una cosmética refill: “La cosmética refill destaca una
demanda limitada de materias primas, un menor peso de los productos (lo que
optimiza su transporte), una produccion reducida de residuos (al reutilizar parte del

envasado) y un ahorro en el presupuesto de cuidados” (Salinas, 2021).

Asi entraria en juego la economia de experiencia, generando una conexion con los
consumidores de la marca, siendo el vinculo emocional, un gran atractivo para el
target. Se trata de experiencias que dejen entrever la calidad por encima de la
cantidad, y lo que lograra una fidelizacion con la marca, ya que su correcta aceptacion

por sus clientes repercutira en la adquisicion de nuevos usuarios.

Seguido a las necesidades de los consumidores, es importante la segmentacién de
los consumidores. En el caso de la marca de estudio, Mazz Make Up, es clara su
visién de apuntar al segmento de consumidores premium y dentro del premium a lo
gue se conoce como Masstigge, o consumo aspiracional. El consumo masstige, remite
a productos que ingresan por los ojos, con un muy buen packaging, o una muy buena

presentacion.

La personalizacion es otro de los factores que los consumidores asocian a la categoria
premium, como también el precio: “el 58% de los consumidores consultados en la
encuesta realizada por Euromonitor aseguraban que estarian dispuestos a pagar al
menos un 10% mas si el producto cubria los dos aspectos mas valorados en la
categoria premium: eficacia y personalizaciéon” (Alimarket, 2020). La personalizacién
trata de asesorar al consumidor en la adquisicion de productos que vayan perfecto
con sus necesidades y su tipo de piel. Comprendiendo como marca, la evolucién de
las rutinas de cuidado de piel, la innovacién en los productos incluso de maquillaje, y

atendiendo las tendencias comportamentales del consumidor generara motivaciones
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para que ellos sientan que el producto fue disefiado para ellos, pasando del concepto

“suitable for me” al “made for me”.

El ADN del consumidor premium prioriza, de alguna manera, probar los placeres de
la buena vida, lo que no significa que esté asociado necesariamente a su nivel de
riqgueza. Ira en busca de una experiencia total, acompafiada de calidad y productos
que les hagan sentir que les proveen mayores beneficios y especializacion dentro de
lo que el consumidor necesita. Si bien cumplir con las expectativas puede ser un factor
critico, el desafio de Mazz Make Up estard en acercar productos premium a sus
consumidores que en la propuesta final les brinden mas que un producto, una mejor

imagen de si mismos.

No obstante, es importante destacar que, si bien la categoria de los productos
premium se encuentra en alza, en la Argentina, al haber un 40% de inflacién anual,
impacta de manera que la posibilidad no se encuentra cerca de toda la piramide social.
Aun asi, “tal como ocurre en otros mercados emergentes, donde las aspiraciones de
estatus y logros son mayores, los consumidores se ven impulsados por razones
emocionales para acceder a los articulos mas lujosos” (Lopez, 2017). Mazz Make Up
en este sentido, debera apuntar a esa porcion de mercado. Otro dato que suma la
consultora Nielsen, es la relacion costo-beneficio que perciben los consumidores “Los
compradores argentinos, estan dispuestos a pagar por un producto premium siempre
y cuando esté acompafiado por altos estandares de seguridad y/o calidad (43% esta
muy dispuesto), cuando muestre un nivel de desempeiio o funcionalidad mayor (41%
y 45% respectivamente) y en tanto contenga materia prima ambientalmente amigable”
(L6pez, 2017).

Haciendo zoom en el perfil del consumidor o también conocido como “buyer persona”
al cual Mazz Make Up deberia capturar en primera instancia, seria las generaciones
gue consumen mayor volumen de productos premium, los Millennials y Generacion X.
Esta dltima, son aquellas personas nacidas entre los afios 1965 y 1979, que vivieron
abruptamente la transicion de la era analdgica hacia la digital. Fueron quienes
estuvieron presentes ante acontecimientos histéricos como la caida del muro de
Berlin, la aparicion de las primeras tecnologias como computadoras, celulares, y los

nuevos formatos de musica y video. Se trata de una generacion autosuficiente, con
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gran poder adquisitivo que utiliza como medios principales de comunicacion el e-mail
y el teléfono, ya sea de forma tradicional o Whatsapp al igual que chats en redes
sociales (Facebook, Twitter, YouTube y Linkedin). Es un perfil al cual le gusta contar
con facilidades, tomara decisiones en base a lo que sea conveniente en el momento,
ya sea canal de compra virtual o en tienda fisica. Por otra parte, el perfil millennial
difiere en varios sentidos, son aquellos nacidos entre 1980 y 1995, utilizan la
tecnologia en todos los aspectos de su vida como parte de los nativos digitales que
son apasionados por las experiencias. Son perfiles “ndmades”, suelen estar mejor
preparados que la Generacion X pero cuentan con menores recursos, alquilan, viajan,
no suelen permanecer muchos afios en un mismo trabajo o empresa, y valoran los
reconocimientos. Son perfiles inquietos, emprendedores, que buscan el riesgo como
generador de adrenalina. Su atencion estd en lo asociado con el lifestyle, viajes,
tecnologia y deportes. Asi como también apuestan a las compras online y son
consumidores de todas las plataformas habidas y por haber en todos los rubros:
peliculas, series, musica, streaming, etc. Cuentan con mayor cantidad de uso de redes
sociales y, en mayor medida, se refleja su cantidad de horas invertidas en ellas
también. Son mas propensos a seguir celebrities, artistas, influencers en las redes
sociales como parte de la cultura millennial compartiendo intereses y comportamientos
del dia a dia. Lo que diferencia este perfil es que se suele tener llegada como marca
en ambos canales tradicionales y modernos. “Mas del 30% de los Millennials y
Generacion X, estan mas preocupados acerca de lo que dicen las demas personas, y
compran productos Premium para sentirse bien y exitosos. 5 de cada 10 estan mas
abiertos a la innovacién (productos que ofrecen o hacen algo que no existe en el
mercado o que ofrece mejores funciones y/o desempefio)” (The Nielsen Company,
2017).

Ahora, si bien el perfil de consumidores de Mazz Make Up pertenece a las
generaciones mencionadas anteriormente, las estadisticas de sus paginas en redes
sociales reflejan que los millennials representan el 65,7% de la audiencia, mientras
que la Generacién X el 9,3% aproximadamente, conformando un 75% en total (Ver
Anexo pag. 107-108) La estrategia de Mazz Make Up sera enfocar sus esfuerzos en

llegar a este target de consumidores “premium?”, que aspira a productos y servicios de
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precios elevados, pero no prohibitivos, reflejando un perfil de clase media y

aspiracional.

Dentro de Argentina, la mayor audiencia de la marca proviene en un 19,3% de Buenos
Aires, 10,6% de San Miguel de Tucuman y 2,4% especificamente de Yerba Buena
donde se encuentran las oficinas de la empresa, 4,2% de la Ciudad de Cordoba, y por
altimo, 2,1% de La Plata, conformando el 38,6% de la audiencia que se logro identificar
a través de métricas internas de la empresa. Restando un 61,4% proveniente de otras
regiones, lo que da oportunidad para seguir capturando mercado dentro del target

objetivo.

Los consumidores Mazz Make Up, pertenecen al segmento abc, en su mayoria
mujeres entre los 25 y 45 afos de clase media. El segmento abc es un término que
se utiliza para referir a tipos de clientes que se distinguen por tres grupos de clientes,
agrupandolos en funcion del volumen de compras durante un periodo determinado

para identificar los clientes que tienen un mayor potencial.

e Clase A: son los consumidores que representan el mayor % de volumen de
ventas que reune la empresa, resulta imperioso cuidarlos y prestarles especial
atencion. “Aqui se aplica el principio de marketing de que cuesta 10 veces mas
atraer a un nuevo cliente que mantener su fidelidad” (Diaz, 2019). Realizar un
benchmark en esta categoria seria una ventaja competitiva para Mazz Make
up, ya que veria donde esta situada la marca frente a sus competidores y
realizar una comparacion en el margen bruto de ganancia que adquiere por
cada transaccion.

e Clase B: son potenciales clientes Clase A, para ser convertidos como objetivo
en el corto plazo. En este caso, Mazz Make Up debera destinar recursos en
pos de lograr fidelizarlos cautelosamente contemplando el riesgo de que
puedan terminar siendo parte de la categoria de Cliente C.

e Clase C: esta comprendida por los consumidores que representan un bajo
potencial y volumen de las ventas de la empresa. Asimismo, analizando qué
porcentaje de esas ventas reflejan un buen porcentaje del margen, capturando
aquellos que muestren cierto potencial ya que de lo contrario, acarreara

grandes gastos para un beneficio poco significativo. Aquellos que no rednen
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ninguna de ambas condiciones, volumen y margen, la empresa debera incluso

descartarlos de la cartera de clientes.

Como resultado, el perfil de Mazz Make Up es un cliente muy marcado que busca
productos dentro de las categorias del premium, da crédito por lo nacional, busca
personalizacién, calidad, innovaciéon y evolucion en cuanto a producto y packaging,
gue sigue las tendencias y apuesta a hacer el esfuerzo por invertir una cierta cantidad
de dinero extra para obtener mayores beneficios. Es un target que representa el 97,6%
de mujeres y 2,1% hombres, entre las edades 25 y 45, lo que advierte grandes
posibilidades para Mazz Make Up en |lo que respecta a su estrategia y comunicacion.
Asimismo, la marca reune sus esfuerzos por llegar a la mente de sus consumidores
como una marca nueva, innovadora, fresca, consciente del medioambiente, con
personalizacién a través de vivos en Instagram, tutoriales y reels en sus distintas
plataformas web, lo que suma al atractivo de que sea una marca nacional, con sus

valores de productos comercializados en pesos y faciles de adquirir.

Las cualidades mas atractivas de la marca estan asociadas a sus formulas Unicas, la
gran variedad de colores, pigmentos y productos y por ultimo, la estética de sus
paginas que propone un estilo Unico, lleno de color, constantemente actualizado
potenciando en cada publicacion los atributos de cada producto, atendiendo las

inquietudes de sus consumidores.

7. Andlisis de la Empresa (Interno)

Como se ha mencionado anteriormente, Mazz Make Up es una pequefia empresa
tucumana que tiene 4 afos en el mercado. Es una empresa familiar que surgié con la
produccion de maquillajes y, hoy en dia, suma al portfolio, productos de cuidado facial
y accesorios para el uso de cosméticos. La empresa estd compuesta por sus duefias
Agostina y Antonella Mazza, hermanas y fundadoras de la marca junto a su padre
como accionista de la empresa. De esta manera la empresa hoy, a cinco afos de su
lanzamiento, mantiene una estructura chica en la que tercerizan la produccion,
contando con tan sélo una pequefia cantidad de empleados que se encarga de la

entrega, organizacion y el despacho de mercaderias dentro del depdsito. Agostina se
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encarga de la estrategia de comunicacion y marketing dentro de la marca y Antonella
se encarga de la parte comercial. A su vez, cuentan con una Brand assistant quien
coordina acciones con influencers y calendario de contenido, supervisado por las

duefias de la marca y por ultimo, una vendedora en la tienda oficial de Tucuman.

Cabe destacar, que al ser considerada una pyme, no cuenta con una amplia cantidad
de areas dentro de la empresa, lo que implica que una misma persona puede llegar a
realizar varias tareas a diario. La cultura de la organizacional esta orientada a que, si
bien son las duefias las que toman las decisiones finales y se encuentran presentes
en todos los eslabones de la empresa, se incentiva a que los demas empleados
aporten sus ideas de tal manera que brindan flexibilidad en la estructura jerarquica,

fomentando el trabajo en equipo.

Actualmente, el e-commerce representa el 75% de las ventas de la empresa, lo que
permite contar con una baja estructura de costos, ya que no tiene una gran cantidad
de empleados, tiendas fisicas, alquileres, entre otros factores. Las redes sociales junto
a su pagina web, cooperaron en la expansion que esta logrando la empresa hoy,
apostando a transicionar del formato digital hacia el fisico con otra espalda econémica.
Un punto importante, ya que al contar con bajas barreras de entrada al mercado, es
la oportunidad que se les brindé a emprendedoras jévenes como lo son Agostina y
Antonella, a poder apostar en el desafio de la entrada hacia el mercado de cosmética
en Argentina. El proximo paso a dar, segun fuentes internas de la empresa, sera abrir

una tienda en formato isla en el Portal Tucuman Shopping de Yerba Buena.

En lo que respecta a la produccion y comercializacion de la empresa, esta cuenta con
4 laboratorios en Buenos Aires en donde ocurre el desarrollo de los productos. Una
vez completado el proceso, son enviados hacia su depdsito de logistica y distribucion
en Yerba Buena, lugar donde se realiza el conteo del inventario, el envio hacia los
puntos de reventa. Asimismo, en Yerba Buena, en la oficina de Mazz Make Up, se

lleva a cabo el proceso de facturacion y 6rdenes de compra.

Los puntos de reventa, denominados “Mazz Points”, en su mayoria, suelen ser en
formato de farmacias de categoria premium, puntos de venta multiproductos de

belleza, o estudios de maquilladores. Se encuentran 3 en Capital Federal, 9 en Buenos
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Aires, 1 en Catamarca, 2 en Cordoba, 2 en Corrientes, 1 en La Rioja, 1 en Mendoza,
1 en Neuquén, 1 en Rio Negro, 2 en Salta, 2 en Santa Fe y por ultimo, 5 en Tucuman,
sin contabilizar la tienda oficial. Ante este escenario, es posible dar cuenta que la
marca continla expandiéndose hacia diferentes provincias, logrando despegar del
nicho de mercado de Tucuman para conseguir reconocimiento en otras regiones como
es el objetivo del plan de marketing. Si bien la empresa tiene una leve presencia en
las provincias mencionadas, muestra la oportunidad para continuar desarrollando,

adquiriendo nuevas alianzas y para una futura gestién de nuevos Mazz Points.

Luego, en lo que respecta a los canales de distribucion, Mazz Make Up utiliza los dos
canales tradicionales: mayorista y minorista, considerandose como el consumidor
final. ElI canal mayorista, mencionado anteriormente, es aquel que comprende los
puntos de reventa conformando el 25%, y el canal minorista, el 75% dividido entre e-

commerce y su Unica tienda oficial por el momento.

Otro aspecto importante que se suma al analisis de la empresa es la reputacion e
imagen de marca. En este campo, la marca tiene una buena aceptacion por el publico
visto a través de posteos y acciones realizadas con reconocidas influencers del pais,
entre ellas, Stephanie Demner, Luli Fernandez, y Natalia Simon. Durante el pasar de
los afios, la marca ha ido apostando a una mayor visibilidad apoyandose por medio
de la publicidad paga y orgéanica, adquiriendo mayor audiencia y un aumento en su
volumen de ventas manteniendo siempre la misma impronta, colores y logo. El
lenguaje que se utiliza para comunicar es jovial, fresco, con un tinte natural aggiornado
a lo inclusivo por medio de “@” sin determinar a quien se le habla, de manera que no
se distinga entre lo femenino y masculino, abriendo el juego a compartir la informacién
con quien le resulte de interés. Su comunicacion se apoya asimismo en el uso de
emoticones para enviar un mensaje divertido, ya que es una manera en que los
millennials se comunican. Los mensajes en los posteos suelen ser costosos, para una
lectura agil, se busca dejar en claro el objetivo que se intenta demostrar en esa

publicacién en particular.

La marca suele mantener un flujo constante de publicacion, oscilando entre una y dos
publicaciones por dia para asi poder mantener atenta la audiencia, y en paralelo,

mejorar el algoritmo del perfil de la marca puntualmente en Instagram. El formato
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Instagram, como beneficio, proporciona la herramienta de trasladar de forma
simultanea los contenidos en todas sus plataformas, lograndolo compartir desde una

misma red social.

Las publicaciones tratan acerca de nuevos lanzamientos, colaboraciones con
influencers que comparten en su perfil, vivos que realizan las duefias para dar un
mensaje mas cercano de como utilizan los productos, ya que cuentan con informacion
interna de como fueron creados los productos y como fue pensado su uso, proponen
desafios y actualizan constantemente los beneficios en métodos de pago/descuentos
gue hay por semana. Sus plataformas suelen estar llenas de colores vibrantes,
contenidos atractivos a la vista que logran una suerte de persuasion indirecta como
parte del desplazamiento del consumidor por el funnel hacia su transaccioén de compra
final. Sus contenidos tienen una esencia Unica, que propone la ida y vuelta con sus
consumidores, por ejemplo, a través de su pagina web incentivando a sus
consumidores a participar de sorteos y diferentes propuestas Iudicas en su Instagram,

reuniendo esfuerzos por conectar a la comunidad a través de todos sus canales online.

Con respecto al packaging, el maquillaje esta compuesto por envases de color negro
con la tipografia de la marca marcada en color plata, sus labiales siguen la misma
linea, se caracterizan por ser cremosos, en barra y con un envoltorio 100% negro
opaco, mientras que los labiales liquidos cuentan con un envase transparente donde
se logra percibir el color del labial, siendo estos de larga duracién matte. Los productos
de cuidado facial, por el contrario, son de color blanco con inscripciones del logo de la

marca con un efecto holografico.

Las paletas de sombras, por su parte, son cuadradas con un tamafio mediano, facil
de trasladar que cambian su color y nombre dependiendo de la gama de sombras que
contiene en su interior. Por Gltimo, en lo que respecta accesorios, la marca cuenta con
sus propios pinceles y brochas de maquillaje que son de color blanco con el nombre
de la marca grabado en negro. Todos los productos del portfolio de la marca destellan
ser modernos y producto de la innovacién a la que apuesta la marca. La tendencia de
lo holografico causa curiosidad y asegura ser algo premium, ya que pocas marcas

acuden a este formato por el encarecimiento que tiene en el etiquetado del producto.
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Ambas duefias participan en la creacién y disefio de los mismos, se encuentran

activamente en toda la cadena de valor de los productos, lo que agrega valor en si.

En resumidas cuentas, a pesar de que es una marca que se encuentra en sus inicios,
ha tenido un amplio recorrido en estos afios producto de las buenas préacticas de
comunicacion y acuerdos comerciales. Es una marca que deja a la vista un paso corto
pero firme. De esta manera, realizando un meticuloso seguimiento del tipo de
consumidores que eligen la marca, podran mejorar sus estrategias de comunicacion,
para intentar llegar a mayor audiencia. Mazz Make Up muestra la correcta utilizacion
de medios en los que comunica su marca, habiéndose visto esta favorecida por la
pandemia del COVID-19, ya que logré tener a su favor una estructura armada digital
sélida, frente a sus competidores, lo que le dio ventaja para enfocarse en este campo,

en vez de dedicar esfuerzos en el armado del canal.
8. Diagndstico de la Situacion
8.1 FODA

Utilizaremos la matriz FODA como herramienta de estudio de la situacion de la
empresa para analizar las caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y su
situacion externa (oportunidades y amenazas) en una matriz cuadrada. El analisis
FODA fue creado por Albert S. Humphrey, quien a través de este método de estudio,
brinda la posibilidad de identificar oportunidades en el diagnéstico o fotografia del
contexto en el que esta inmersa la empresa para, en caracter transitivo, lograr tomar

decisiones estratégicas mas eficaces.
Fortalezas

e Productos de calidad y variedad.

e Versatilidad en el uso. Puede ser utilizado por profesionales y
consumidores estandares.

e Excelente relacion precio-calidad.

e Atencion y asesoramiento personalizado.

e Buena llegada a clientes de la marca a través de medios de

comunicacion como Facebook e Instagram.
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e Producto nacional con buena penetracion en el mercado.

Debilidades

e Producto accesible a pequeiios y medianos vendedores sin necesidad
de gran inversion, ni estructura.

e Mala calidad y disefio del packaging de los proveedores.

e Linea no segmentada.

e Proveedores limitados en capacidad de produccion.

e No tener un local al publico, limitando la capacidad de obtener clientes

casuales.

Oportunidades

e Producir una linea propia de maquillajes y esmaltes de ufias.

e Segmentar clientes por edades y crear lineas adecuadas a las
necesidades especificas de cada mujer.

e Crear lineas de maquillaje inspiradas en regiones del pais.

e Conquistar el mercado del interior de las provincias (no solo capitales).

e Venta online con envios a todo el pais.

Amenazas

e Riesgos de pequefios nuevos entrantes con capacidades de
competir en precio debido a sus pequefias estructuras operativas.

e Materia prima importada. En economias como la de Argentina, la
inflacion y politicas proteccionistas del gobierno atenta contra la
produccién y abastecimiento de productos mas avanzados.

e Importacion de productos de mala calidad y bajo precio amenazando

la produccion local.
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BASES DE FACTORES CRITICOS DE EXITO KSF
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PROFESIONAL Espacio de personal = Fuerte relacién
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de la web servicio del cliente )

Fuente: autoria de la empresa, Mazz Make Up

Frente a las variables estudiadas, se busca encontrar donde se encuentra situada la
marca para trabajar sobre un esquema concreto que permita definir las caracteristicas
en las que conviene apalancar la estrategia y en cuales habria que trabajar. Podemos
observar que la empresa cuenta con una situacion favorable, ya que domina el
segmento de mercado premium, entendiendo las claves de sus productos y hacia la
expansion que podria llegar a obtener a futuro. Sin embargo, sus principales puntos
afectados estan relacionados a factores econdmicos, politicos y competitivos, en los

gue la empresa tendria poco alcance para mejorar.

Dentro del campo econdémico se presenta la barrera comercial de las importaciones
de materias primas sujetas a la inflacidn pais que encarece ciertos recursos para
realizar la produccion, el encarecimiento del producto final que repercute en la
estrategia de precios de la empresa y politico por las imposiciones en materia de
comercio exterior, y oferta de productos de envase, ya que es escasa la oferta en
Argentina. Por dltimo, en lo que respecta la variable competitiva, resulta una

preocupacion, ya que asi como Mazz Make Up obtuvo bajas barreras para ingresar al
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mercado, de igual forma lo encontraran los nuevos participantes de mercado que
estén interesados en probar esfuerzos. Ligado a ello, se encuentra la negociacion con
proveedores que resulta baja para la empresa, ya que de no adaptarse a sus plazos
y precios, los proveedores seguirdn firmes en su postura. Esto surge debido a que es
poca la oferta de laboratorios y fabricas que se dediquen a la produccion de productos
de esta indole para pequefias empresas de tal manera que corren con ventaja al ver
gue si dejan de producir para Mazz Make Up, casi con seguridad, vendra otra marca

seguida a ello necesitando los mismos servicios.

Completando este analisis FODA, Mazz Make Up podria evaluar su produccion de
envases en paises limitrofes, en vez de importar materia prima, limitando la labor de
sus proveedores al ensamble, logrando ganar territorio en lo que respecta variedad
de packaging e incluso, mejorar los tiempos de entrega acortando la labor. De esta
manera, la marca lograria avanzar en pos de la innovacion de producto, calidad, precio
y su poder de negociacion frente a sus proveedores brindandoles la posibilidad de
trabajar con un producto que les servirhA como carta de presentacion con otras
empresas y asimismo, argumentando que su caudal de trabajo en sku (unidades)
aumentara junto con su rentabilidad dado que lo mas probable es que los
consumidores se vean atraidos por adquirir los productos de la marca aun mas con
estos nuevos envases. Seria una buena oportunidad para ambos jugadores de

mercado abarcando en consecuencia el posicionamiento de la marca.

8.2 Otras Herramientas de analisis estratégico - Matriz de Ansoff

El siguiente Plan de Marketing tiene como obijetivo inicial formular una estrategia que
logre expandir regionalmente la marca Mazz Make Up, intentando llegar a mayor
numero de provincias posibles, capturando nuevos clientes de Clase A, que mejoren
el margen de ganancias de la empresa, impulsando su crecimiento. Siguiendo esta
linea se buscara reunir esfuerzos ligados a estrategia comercial y de comunicacion
para acercar la marca a nuevos clientes apoyandose en los canales actuales con los

gue cuenta la marca, extendiéndose a puntos de venta de distintas regiones pudiendo
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generar mayores niveles de volumen de ventas y a su vez, reconocimiento de marca

en nuevos mercados dentro del pais.

A continuacion, utilizaremos la matriz Ansoff, herramienta que nos ayudara a
identificar una correcta estrategia de crecimiento basandose en cuatro estrategias las
cuales seran pertinentes para que Mazz Make Up considere de qué manera elevar
sus niveles de venta. Las estrategias de crecimiento que componen este modelo son:
Penetracion de Mercado, Desarrollo de Mercados, Desarrollo de Productos y la

Diversificacion, tal como se puede observar en el gréfico.

PRODUCTOS

ACTUALES

NUEVOS

L

DESARROLLO DE
NUEVOS
PRODUCTOS

ACTUALES W.,\K
DESARROLLO DE
NUEVOS NUEVOS DIVERSIFICACION
MERCADOS

Fuente: Ansoff

)
o
(=]
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Penetracion de Mercado:

Consiste en una estrategia que se basa en incrementar las ventas dentro de los
mercados existentes junto con los productos con los que cuenta la empresa. Aumentar
la cuota de mercado en esta instancia se podria dar generando un mayor volumen de
venta tanto a través de clientes actuales de la marca como en la adquisicién de nuevos

clientes del actual segmento. (Roldan P.N, 2017)
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Fuente: SimilarWeb

En este campo, los objetivos planteados para Mazz Make Up estaran enfocados en el
canal online. El grafico representa las aristas claves para conseguir lograr tanto un
crecimiento online en ventas, asi como de porcentaje de mercado en la categoria. Se
trata de una serie de etapas en las que es importante que la estrategia vaya desde
abajo hacia arriba, es decir, en primer lugar lograr un buen posicionamiento de la
marca en los buscadores/search estudiando las palabras claves o comunmente
conocidas como “keywords” que los usuarios suelen utilizar a la hora de generar sus
busquedas, asegurarse que los productos estén disponibles para su compra, que el
contenido sea de calidad donde se pueda percibir bien el producto y esté correcta la
descripcién del mismo, por ultimo, se podria generar incentivos para que los usuarios
dejen sus resefias, mejorando la valoracion de la pagina de la marca y asimismo

generando mucho mas trafico organico del “boca en boca”/share of voice.

Luego, la estrategia serd ir por la segunda fase de la ecuacion que esta comprendida
por aumentar el nivel de trafico del e-commerce de Mazz Make Up (numero de
personas que ingresan a la web), asi como su nimero de conversion (volumen de
ventas) y por ultimo el valor de la canasta que sirve para entender cual es el promedio

de lo que gastan los consumidores, cuantos productos adquieren, entre otros insights
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para asi poder finalmente llegar a la Ultima fase que comprende la adquisicion de

mayor crecimiento online junto con market share en el segmento de mercado.

Para poner en marcha la estrategia planteada, a priori es importante visualizar dénde
se encuentra situada la marca hoy en dia con su e-commerce en el mercado y para

ello utilizaremos un reporte realizado por el proveedor SimilarWeb.

@ mazzmakeup.com.ar i

mazz make up surge de la iniciativa de dos hermanas emprendedoras amantes del
maquillaje en busca de una marca que las represente como mujeres de estos tiempos, es
asi que disefiador sus propias formulas y productos, productos ultra- pigmentados y de
excelente calidad

Conocé nuestros
MAZZ PRODUCTOS
O -

t

Total visits Device distribution Global rank #7.,156,054

Jun 2021 T Argentina un 2021 < Argentina
Country rank 102 7N
- 4 # u\g‘, Ul

< 5,000 [ ;

from last montt

NT /A
Industry rank ‘\"/,’4‘

Fuente: SimilarWeb

Tal como podemos observar en el reporte de junio 2021, Mazz Make Up se encuentra
dentro del ranking de paginas webs argentinas, en el podio nimero 103 701, como
también muestra que tuvo un incremento del 122.36% de mayores visitas en su pagina
el dltimo mes en relacion al mes anterior con una audiencia menor a 5000 visitas,
principalmente provenientes en un 54.69% de desktop y en un 45.31% de mobile.
Asimismo, muestra que la duracién promedio de los usuarios en su pagina web es de
44 segundos lo que es un lapso de tiempo relativamente corto, siendo este un
promedio de las visitas que no suelen observar mas de 3 paginas del catalogo de la
marca, generando asi un ratio de rebote muy alto de un 29.93%, lo que significa que
casi s de la audiencia que ingresa a la pagina de la marca la abandona en cuestion

de segundos, siendo uno de los principales aspectos a mejorar.
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Visits Over Time
Jan 2021 - Jun 2021, All Traffic

B mazzmakeup.com.ar

7.3K

MARKETING CHANNELS

Channels Overview
Jun 2021 T Argentina Desktop Only

56.24%
43.76%

0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Direct Email Referrals Social Organic search Paid search Display ads

Fuente: SimilarWeb

Si bien el grafico “visits over time” refleja que la audiencia promedio de la marca hasta
el momento ha logrado alcanzar un nimero de 7300 personas, el proximo objetivo
seria continuar guiando a los consumidores por las distintas fases del “customer
journey” para asi también conseguir aumentar las ventas y por consiguiente la

rentabilidad de la compaiiia.

Otro aspecto de gran importancia que refleja el reporte es de donde proviene hoy por
hoy esa audiencia. Los porcentajes demuestran que un 56.24% proviene directamente
del URL, es decir, aquellas personas que conocen la pagina y entran
automaticamente, mientras que el otro 43.76% proviene de los buscadores de forma

organica. De esta manera, se buscara continuar desarrollando estos canales junto con
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aquellos que aun Mazz Make Up no se encuentran explotando como email marketing,
referencias en otras paginas web o articulos online, redes sociales, SEM, y display

ads.

SEARCH

Search traffic Top search terms: Organic
Jun 2021 T Argentina Desktop Only Jun 2021 T Argentina Desktop Only

mazzm 99.95% I

rubor tipo derostro 0%
Organic 100.00%

Paid

labial oscuro mate 0%
brocha redonda argentina 0%

omg 0%

Fuente: SimilarWeb

Por altimo, en relacion a como se encuentra actualmente posicionada la pagina web
de Mazz Make Up, el 100% del trafico de la pagina llega de manera organica utilizando
los keywords “mazz m”, “rubor tipo de rostro”, “labial oscuro mate”, “brocha redonda
argentina” en el search como las mas destacadas. Este escenario brinda la
oportunidad a la marca de expandirse hacia el terreno del uso de publicidad paga,
sumando los KPIs del armado de campafas pagas y el uso de las keywords
mencionadas anteriormente como estrategia en el canal digital. Asimismo, se utilizara
el mecanismo de retargeting para contemplar llegar a nuevas audiencias quienes son
parte de la audiencia de la competencia. De esta forma, se capturara nuevos

consumidores interesados en el campo.

Ahora bien, haciendo un repaso de la ecuacion, los KPIs estaran orientados al
posicionamiento de la marca dentro de los distintos canales digitales, mayormente
“search” con el uso de campanas pagas utilizando las keywords mencionadas, se
organizaran los contenidos dentro de la pagina de manera que el atractivo se
encuentre en las primeras tres paginas para lograr alcanzar una mejor tasa de rechazo
%, y se utilizara estrategias de incentivos para conseguir mayor cantidad de resefias

gue eleven la calidad de la pagina y como caracter transitivo “share of voice”.
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Desarrollo de Mercados:

La estrategia de desarrollo de mercados esta relacionada a generar una propuesta
para expandir el abanico de clientes para Mazz Make Up en nuevas zonas geograficas
y mismo buscando nuevos segmentos de clientes dentro de sus zonas de influencia.
Los mercados se diferencian en funcion a la naturaleza del producto, su ambito

geografico y la naturaleza del comprador.

Siguiendo esta linea, en relacidn a la naturaleza, Mazz Make Up se encuentra en un
mercado de productos de uso que son aquellos que se utilizan para cubrir una

necesidad que luego de ser cubierta, no se extingue.

Luego, segun ambito geogréafico, la marca se encuentra posicionada en ciertos
mercados regionales, como Capital Federal, Buenos Aires, Catamarca, Cordoba,
Corrientes, La Rioja, Mendoza, Neuquén, Rio Negro, Salta, Santa Fe y Tucuman,
aquellos en donde hay presencia de marca, es decir, al menos un “Mazz Point” y el
propdsito sera alcanzar la mayor porcion del mercado nacional, entendiéndose este
como una extension a todo el pais ademas de aumentar “Mazz Points” dentro de los
territorios en los que aun ya se encuentra presente. Por ultimo, la naturaleza del
consumidor, en este caso se ve ligado a dos tipos de mercados: mercado de

consumidores y de revendedores.

Desde este enfoque, la propuesta planteada para Mazz Make Up es hacer encuestas
a través de Instagram, consultando a sus seguidores cuales son los puntos de venta
gue utilizan a la hora de adquirir sus productos para evaluar dénde seria mas
conveniente poner puntos de venta fisicos, para estar presentes cerca de ellos
brindandoles facilidad a la hora de comprar o mismo ejecutar una campafa de
publicidad que cuente la posibilidad de ser parte de Mazz Make Up como revendedor,
para capturar aquellos interesados envien un mail al departamento comercial de la

marca.

Desarrollo de Productos:
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Para aplicar la estrategia de desarrollo de productos, se debe tener en cuenta dos
factores: si el producto muestra signos de agotamiento o en el segmento de clientes

actuales se puede percibir un cambio en las preferencias o necesidades que suele
ocurrir como vimos anteriormente por lo general ligado a cambios sociales. (Roldan
P.N, 2017)

En el caso de Mazz Make Up, es una marca nueva, cuenta con tan solo 4 afios en el
mercado y sus productos siguen siendo una novedad, tienen buena recepcién en el
mercado, la marca constantemente propone nuevos lanzamientos como por ejemplo,
en Noviembre de 2020 lanz6 sus primeros productos de cuidado facial y préximamente
estara lanzando sus primeros iluminadores en formato barra siendo estos productos
veganos. Asi, es como la marca refleja una correcta comprensiéon de las razones de
compra de sus consumidores y se enfoca tanto en “social listening” de las tendencias
gue en general movilizan el mercado de la cosmética como también aquello que dentro

de esas tendencias aclaman sus seguidores.

En este punto, la estrategia del Plan de Marketing estara ligada a realizar la correcta
comunicacion de aquellos productos, focalizandose en la fase de “contenidos” dentro
de la ecuacion de e-commerce vista anteriormente, la cual busca una precisa
descripcién de cada producto dentro de la pagina web, en donde se encuentre un
detalle especifico de los componentes del producto, formas de uso y otras

recomendaciones pertinentes.

CONTU PRIMERA COMPRA*

Provincia
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Fuente: Mazz Make Up Web Online

La forma de abordar la comunicacion seré a través de redes sociales y la pagina web
de la marca. Una vez ingresados los consumidores al ecommerce, les aparecera un
cartel ofreciendo un 10% de descuento en todos los productos de la tienda, a aquellos
gue realicen su primera compra y estaran inscritos automaticamente al canal V.1.P de
la marca lo que vendria a ser el concepto de la base de datos de la empresa. En este
punto, la empresa generara mayor volumen de informacion de sus consumidores, lo
que servira para analizar dia a dia como se va componiendo el target, y asimismo
desarrollando un nuevo canal como mencionamos anteriormente de “email
marketing”, el cual servira para iluminar en la comunicacién la llegada de nuevos
productos y la importancia que le dan a la escucha de las nuevas tendencias y aquello
gue la audiencia aclama, siendo los primeros en enterarse. Ser parte de la comunidad

V.I.P serd una manera de fidelizar, una vez mas, a los consumidores.

Diversificacion:

Es la estrategia que se encuentra ligada al lanzamiento de un nuevo producto en el
mercado actual, aspirando desarrollar una nueva unidad de negocios. En el caso de
Mazz Make Up, se encuentra diversificando ya que no solo se quedo con la propuesta
inicial de ser una marca “reconocida por comercializar productos de maquillaje, sino
gue hoy esta expandiendo sus horizontes hacia nuevos productos de cuidado de la
piel, brochas, accesorios y ademas del lanzamiento de dos labiales (colores nude y
rojo matte liquidos intransferibles) como parte de la capsula de una colaboracion con
la influencer Natalia Simon @nataliaasimon que cuenta con 132K seguidores en
Instagram. La cdpsula fue creada como parte de estrategia de marketing de la marca,
reuniendo en una misma campafia mayor volumen de ventas y un posicionamiento de
branding, llegando a un publico joven producto de la audiencia de la influencer. La
misma propone looks diariamente junto con tips de belleza, en los cuales de manera
orgénica busco inspirar a sus seguidoras a como combinar labiales con distintos looks,
para distintas ocasiones, realzandolos con los labiales. Otras acciones que se
sumaron a la comunicacion fueron codigos de descuentos especiales para aquellos

usuarios provenientes de la plataforma de Natalia.
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Evaluando oportunidades de crecimiento para la empresa, Mazz Make up se centrara
en las estrategias de desarrollo y penetracion de mercado, ampliando sus canales de
ventas y buscando incrementar su cartera de socios comerciales. Si bien la marca al
vender a través de su pagina web reune la posibilidad de comprar desde todas partes
del pais, contar con ciertas tiendas fisicas en lugares estratégicos ayudara a que la
marca tenga una presencia mas solida. Lo central estara en la comunicacion y el
marketing digital para realizar los lanzamientos de productos, las aperturas de nuevas

tiendas y la traccion de nuevos clientes.
9. Desarrollo de Estrategia Comercial
9.1 Segmentacion y Targeting

El Plan de Marketing de Mazz Make Up, estara dirigido a un publico de entre 25 a 45

afios, clase media, con aspiraciones hacia el segmento abc.

Se distinguen dos perfiles: Millennial y Generacion X, ambos grupos con
particularidades diferentes, sumado a aquellas estudiadas anteriormente, si bien
dentro de una generacion hay diferentes rangos etarios, seria interesante profundizar
en ambas generaciones para poder resultar en una radiografia lo mas exacta posible
en pos de poder desarrollar una estrategia hecha a medida para los consumidores de
Mazz Make Up, ya que cada generacion consume distintos tipos de contenidos y

propuestas.

El target de la marca estd compuesto por nativos digitales ya que la marca nacié online
y las ganancias generadas se traducen en un 75% proveniente del canal digital lo cual
resulta en una ventaja competitiva. Se trata de consumidores que maximizan su
tiempo, compran sin la necesidad de recurrir a una tienda fisica, confian en las resefias
publicadas por otros consumidores, buscando soluciones practicas a aquello que
quieren cubrir como necesidad, y suelen optar por marcas con las que perciben un
vinculo directo como es el caso de Mazz Make Up, que a través de sus redes sociales
pueden participar en el desarrollo de productos, promociones, tutoriales, sorteos, entre

otros distintos tipos de comunicacién propuestos por la marca.
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Son consumidores que utilizan mayormente las plataformas Instagram y Facebook,
su nivel de actividad es alto, es por ello que se har& foco en estrategias que realcen

estos canales como parte del marketing mix propuesto.

La propuesta trata de diferenciar el grupo target en dos: aquellas personas entre las
edades de 25 a 34 afios (nacidos entre 1996 y 1987) y 35 a 45 afios (nacidos entre
1986 y 1976). El primer grupo esta compuesto por un publico mas joven, que segun
el estudio de Hubspot, se inclina casi el 70% por utilizar para realizar busquedas el
celular, mientras que en el segundo grupo se trata de un 50% ya que contindan

utilizando las computadoras como formas de navegar en internet.

Estos porcentajes deberan ser tomados en cuenta por Mazz Make Up ya que no solo
esta relacionado con como se informan los consumidores, sino que aun mas, sera
imperioso que sus contenidos puedan ser apreciados de la misma manera en ambos
formatos. De esta manera, la recomendacion para Mazz Make Up sera tomar un
camino hacia el “Mobile first”, concepto que resuena altamente hoy en dia en las
empresas ya que a la hora de estructurar contenidos de acuerdo con las medidas y
parametros que presentan las distintas pantallas (computadora, celular, tablet), resulta
conveniente realizar un disefio en version movil ya que luego esta puede adaptarse
de manera mas sencilla hacia un formato de pantalla mas extenso como una
computadora. Esto garantiza una correcta navegacion a los usuarios mediante
diferentes dispositivos proveyendo una correcta visualizacién del contenido y por
caracter transitivo, desarrollard& una mejor experiencia de compra, entre otros

beneficios.

En esta linea, las diferencias etarias entre ambos grupos también pueden percibirse
en otros campos dénde buscan los contenidos y que es lo que esperan recibir. Segun
el reporte de Hubspot, 52% de los consumidores generales optan por Google u otros
motores de busqueda para informarse, lo que ratifica la importancia como mencionado
anteriormente del uso de palabras claves para aparecer entre las primeras paginas

web como resultado de la busqueda.

Seguido a ello, el reporte plantea que entre los consumidores entre los 18 y 34 afos

toman como segundo recurso el feed de Facebook, representado por un 48%,
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mientras que aquellos consumidores de +35 prefieren directamente informarse en las

paginas webs de las empresas de las cuales tienen interés.

De este modo, Mazz Make Up deberd reunir esfuerzo para mantener ambas
plataformas: pagina web y Facebook, actualizadas de igual manera ya que el target al
gue apunta esté distribuido entre ambas. En la encuesta realizada por el estudio de
Hubspot, los resultados apoyaron esta premisa al demostrar que el 67% de los
consumidores suelen acudir directamente a la pagina web de la empresa cuando les
gusta la marca ya que establece una interaccion en la que pueden aprender mas
acerca de los productos y la marca en si. “Ademas, publicar contenido de calidad de
forma frecuente en tu web te ayudara a tener contenido original y nuevo en redes

sociales que otros puedan compartir”.

Otro aspecto a tener en cuenta, son las notificaciones del mévil como método para
informar ya que el primer grupo las utiliza para mantenerse al dia, mientras el segundo
grupo tiende a revisar las newsletters como método para recibir informacién. De igual
modo, Mazz Make Up debera segmentar su base de datos de los consumidores en
rangos etarios, para enfocar sus esfuerzos en lo que respecta a la herramienta de
comunicacion “newsletter” hacia a aquellos que componen el segundo grupo ya que
se esperara que logren un mejor impacto en ellos. La clave resulta en entender quién
es el publico objetivo que va a recibir aquellos mails y en la manera en que muestren

informacion relevante para ellos y personalizados, mejor impacto tendra.

Por dltimo, en referencia a las preferencias de contenidos, estas suelen variar también
segun la edad. “El segmento de personas entre 25 y 34 afios prefiere los videos, el
contenido y las fotos en redes sociales, los articulos de noticias y los informes o
articulos de investigacion. De modo que el video va a ser un contenido demandado
por las actuales y futuras generaciones de compradores. El segmento de personas
entre 35 y 44 afios prefiere el video, los articulos de noticias, el contenido en redes
sociales (no tanto las fotos), los articulos de investigacion, y los articulos que traten

en profundidad temas interesantes e incluyan videos, audios, o graficos”.

Podemos dar cuenta que si bien los canales y las preferencias evolucionan, y

apoyarse en estas premisas puede ser una estrategia de corto plazo, aquello que
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perdurara sera el correcto entendimiento de quién es aquel que recibira la informacion
0 mensaje. Es por ello, que el objetivo a largo plazo ser4 monitorear desde cerca el
comportamiento de los consumidores para poder responder de la manera en que ellos
esperan, utilizando los canales y contenidos que dispone hoy en dia Mazz Make Up.

Conocer al cliente ayudara a adoptar las mejores estrategias.

9.2 Diferenciacién y Posicionamiento (Propuesta de valor)

Tal como menciond David Aaker en “Building Strong Brands” 1996, “Las marcas van
mucho mas alla de los productos”. Los productos estan comprendidos por dominio,
atributos, calidad y usos, mientras que una marca reune beneficios funcionales,
beneficios emocionales, simbolos, pais de origen, asociaciones organizativas,
ingenieria del usuario, beneficios de autoexpresion y personalidad de marca. Esto
ayuda a pensar que la construccion de la marca es en lo que verdaderamente las
empresas deberian enfocarse como medio para lograr el posicionamiento deseado.
Otorgar valor al cliente, estableciendo una relacion y acompafiandolo en el proceso

de compra es lo que hara que la proposicion de valor sea efectiva.

Continuando con el andlisis, para Mazz Make Up lograr diferenciarse de su
competencia, deberd apalancarse en sus ventajas competitivas y alli, construir su
posicionamiento, es decir, cOmo quiere que sus consumidores “vean” la marca. Las

ventajas competitivas en las que se debera enfocar son las siguientes:

e Amplio expertise en materia digital, tanto en e-commerce como en los tutoriales
de maquillaje y asesoramiento personalizado.

e Amplia oferta de variedad de productos, de origen nacional, calidad premium,
buena relacion precio-calidad, actitud responsable en lo que respecta a
productos “cruelty free”, se encuentra trabajando en productos futuros a lanzar
“veganos”, packagings innovadores, productos ultra pigmentados, formulas
propias, brindando versatilidad ya que pueden utilizarse tanto para
profesionales como para uso personal.

e Una identidad de marca contemporanea, desde uso de lenguaje en sus

plataformas, colores vibrantes, contenido ludico, con una mirada fresca.
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e Participan del ciclo del producto de manera completa, atendiendo los detalles,
y en constante busqueda de mejora, y nuevos lanzamientos haciendo escucha
de las necesidades planteadas por parte de sus consumidores.

e Excelente servicio al cliente, contacto directo a través de mensajeria directa en
redes sociales, ya que las duefias de la empresa son quienes las manejan.

e Las duefias de la marca se encuentran constantemente presentes en redes

sociales, generando una cercania con el consumidor, humanizando a la marca.

A partir de ello, Mazz Make Up podra posicionarse dentro del segmento Premium
como una marca que se destaca en varias aristas: producto, precio-calidad, y
beneficios. Su propuesta de valor se centrara en mostrar como con pocos productos
quien lo utilice podra realzar su belleza con productos accesibles de la calidad de un
profesional sin necesariamente serlo. Con la ayuda de los tutoriales de la marca,
contaran con un instructivo paso a paso de como lograr diferentes resultados

utilizando los mismos productos, generando versatilidad.
10. Objetivos y Metas

El objetivo principal del Plan de Marketing para Mazz Make Up es conseguir la
regionalizacién de la marca en Argentina, es decir, expandir sus ventas por todo el
pais, de manera de lograr llegar a mayores cantidades de clientes posibles,
aumentando las ventas, transitando un camino de construccion de marca y un buen

posicionamiento. Para ello, en primera instancia las metas a cumplir seran:

e Lograr adquirir nuevos “Mazz Points” en las regiones donde ya tiene presencia
la marca y asimismo, lograr llegar a nuevas regiones donde aun no hay puntos
de contacto

e Inaugurar una nueva tienda fisica propia en alguna locacion estratégica

e Lograr un aumento de seguidores en un 40% en 12 meses entre las plataformas
Instagram y Facebook

e Conseguir al menos 200 resefas en Google

e Aumento de clientes y volumen de ventas
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Considerando los siguientes objetivos mencionados anteriormente, se esperara

alcanzar las siguientes metas:

e Adquirir una mayor porcién de nuevos clientes especialmente dentro de las
provincias (capitales), donde tiene presencia la marca: Buenos Aires, Cérdoba
y Santa Fe. Asimismo, expandir gradualmente hacia el resto de las provincias,
de manera de lograr una cobertura total

e Nuevos distribuidores, mayor caudal de ventas

e Menor costo marginal por sku, al aumentar la produccion a raiz de mayor
volumen de ventas

e Una mejor oportunidad de negociacion frente a los proveedores al aumentar los

niveles de produccién/ compras de packaging

11. Modos de Accién (Mix de Marketing)
11.1 Producto

Mazz Make Up, actualmente cuenta con una cantidad de 55 sku aproximadamente de
origen nacional, divididos en productos de maquillaje, de cuidado facial y nueve
diferentes brochas o pinceles como complemento para aplicar los productos. Dentro
de los maquillajes que la marca ofrece se encuentran los labiales liquidos matte y en
barra cremosos en diferentes tonalidades, polvos compactos: tonalizadores,
iluminadores y rubores, paletas de sombras, mascara de pestafias y por ultimo, lapices
delineadores en los tonos negro y marrén. Luego, entre sus productos de cuidado
facial se encuentran un agua micelar, tres serums con diferentes componentes activos

(vitamina C, acido hialurdnico, entre otros) y por ultimo, una bruma hidratante.

La marca comercializa los productos tanto de manera separada como en kits que
varian segun las distintas promociones que decide lanzar la marca en distintas épocas
del aino a modo “push” para generar mas ventas, o mismos kits sugeridos para lograr
obtener ciertos “Mazz Looks” propuestos por maquilladores, de esa manera el
consumidor podra obtener todos los productos necesarios para lograr el look

observando el paso a paso de los distintos tutoriales. Asimismo, ofrece la oportunidad
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de comprar “Mazz Gift Cards” que oscilan entre los $1000 y $5000 dando la
oportunidad a aquellas clientas que quieren hacer un regalo o tienen animos de

adquirir productos sin la necesidad de elegirlos al momento de la compra.

Productos » GIFT CARDS

GIFT CARDS

\ . S~
oooo2 GIFT CARDS oooo1 GIFT CARDS o000z GIFT CARDS oooos GIFT CARDS

AMIGAS FOR EVER MEJORES AMIGAS AMIGAS SON LAS AMIGAS AMIGAS MAKE UP

$2.000 $2.500 $1.500 $1.000

Fuente: Mazz Make Up Web Online

Todos los disefios de los productos incluyendo packagings y férmulas son originales
de la marca, se trata de productos premium, ultra pigmentados y cruelty free.
Incorporara proximamente productos veganos a su portfolio. La produccién de los
mismos se realiza en Argentina, contando con materia prima importada. La marca
ofrece envios gratis a todo el pais con compras que superen los $8000, junto con un
embalaje en los tonos rosados que resalta la calidad y su comunicacion, impulsando
a los consumidores a poder notar de qué marca se trata el paquete y a su vez,

generando una experiencia “unboxing”.

El término “unboxing” es comunmente conocido en redes sociales, ya que las
blogueras de moda e influencers lo utilizan frecuentemente a la hora de compartir con
sus seguidores distintos paquetes que reciben, recomendando los productos y
mostrando aquella experiencia. Cada consumidor de Mazz sentira el lujo de poder

experimentar su propio unboxing.
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11.2 Precio

La estrategia de precios de Mazz Make Up se encuentra comprendida por sus costos
de produccion, envios, campafias de publicidad/acciones, empleados y gastos fijos,
teniendo en cuenta los atributos de sus productos premium junto con un estudio de

mercado y la competencia.

Los costos de produccion abarcan tanto la adquisicién de materias primas, fabricacion
de productos, packagings e incluso embalajes especiales para los envios. Los costos
deducidos del precio de venta neto dejan un margen de ganancia a Mazz Make Up
oscilando entre el 30% y 55% dependiendo el producto. Mientras que el margen de

ganancia para el canal de los revendedores es el 50%.

MAZZ MAKE UP

LISTADO DE PRECIOS

ARTIICULO PRECIO COLORES

. $2,400 Cuarzo rosa, Ambar y Jasper
lluminadores en Barra

Agua Micelar $900
Bruma Hidratante $1,350
Primer $1,250
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Serum $2,700 Vit C, Rescue y Glow

Contornos $2,200 Brown Sugar y Chocolate

Silver Light, Golden Light y Bronzer

lluminadores en Polvo $2,200 ]
Light
Rubores $2,200 Moonrose y Peachmoon
$3,200 Classic, Geo y Cosmic
Paletas de Sombras
$1,400 Marrén y Negra

Mascara de Pestafias

Juana, Sophia, Diva, Frida, Lola,

Labiales en Barra $1,450 _
Alfonsina y Teresa
Cremosos
. L Be, U Rock, Confident, OMG y Mazz
Labiales Liquidos $1,350
Lover
Set Pinceles $3,735
Set Brochas $4,860
Combo Full Brochas y
. $8,118
Pinceles
Pincel $820 N1
Pincel $700 N 2
Pincel $820 N 3
Pincel $820 N 4
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Pincel

Pincel

Pincel

Pincel

Pincel

Pincel

Pincel

Pincel

Mazz Box

Mazz Looks

Mazz Looks

Mazz Looks

Mazz Looks

Mazz Looks

Gift Card

Gift Card

$840

$820

$820

$700

$1,100

$1,100

$1,100

$1,100

$120

$5,220

$5,040

$3,780

$5,085

$3,870

$1,000

$1,500

N5

N 6

N7

N 8

N9

N 10

N 11

N 12

Packaging

Power

Foxy Eyes

el A)\ Universidad de

SanAndrés

Natural + Labios Fucsia

Look Césmico

Azul
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Gift Card $2,000

Gift Card $2,500

Gift Card $5,000
Combo Total Look $5,480
Combo Lips Lover $3,525
Combos Skin Lovers $4,440
Combos Principiantes $3,570

Fuente: Mazz Makeup

MARCAS
COMPETIDORAS

LISTADO DE PRECIOS

ARTIICULO PRECIO COLORES

Labiales en Barra $888 Varios
Maybelline
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Agua Micelar

Neutrogena

Bruma Hidratante Idraet

Primer Maybelline

Serum Maybelline

Contornos Maybelline

Iluminadores en Polvo

Maybelline

Rubores Regina

Cosmetics

Paletas de Sombras
Regina Cosmetics

Mascara de Pestafias
L’Oréal Paris

Labiales en Barra
Cremosos Revlon

Labiales Liquidos Zaira

Beauty

Set Pinceles Fascino

Set Brochas Fascino

Pincel Kabuki

$507,50

$1,017

$1,194

$1051

$1,194

$1,681

$1,800

$1,924

$1,401

$1,050

$1,226

$5,661

$3,562

$539

Revitalift Acido Hialurénico

Natural Bronzer & City Bronzer

Master Chrome

Regina

Abc Maquillaje

Marron y Negra

Varios

Hyaluronic
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Fuente: Mercado Libre

Como se puede observar en el listado de precios, los mismos van desde los $120
hasta $8118. Mantienen una cierta concordancia entre los precios de su competencia
tal como se puede observar en la tabla del listado de precios de marcas competidoras,
apostando a una estrategia de precio neutra en la que la diferenciacion esta en el valor
de la marca, la funcionalidad y calidad de los productos. Asimismo, la marca a lo largo
del afio propone diferentes descuentos dependiendo del canal por el cual llegan a la
marca, sosteniendo un unico descuento fijo que es aquel mencionado anteriormente
de 10% en la primera compra online y envio gratis a partir de cierto monto. La marca
suele realizar al menos una vez por mes un descuento, siendo el objetivo principal

incrementar la conversion.

Finalmente, la marca continuara en pos de su posicionamiento como marca premium
del segmento de industria nacional, con precios asequibles, de modo de ser una marca
competitiva e interesante para la generacion millennial. La propuesta en el marco de
la propuesta planteada para este plan de marketing sera mantener la misma linea de
precios, intentando no realizar modificaciones abruptas sino ir aumentando
progresivamente los precios mes a mes junto con opciones de financiacién para

conservar su publico y mantenerse como una marca competitiva.

11.3 Distribucién

Como se ha mencionado anteriormente, Mazz Make Up, nacio en el canal digital y su
dominio se ve reflejado en el % de ganancias generado a través de él. Sin embargo,
el préximo paso sera ampliar su canal fisico de manera oficial (flagship store) con la
apertura de un nuevo local propio brindando a sus consumidores otro tipo de
experiencia, en la cual puedan acercarse para ver y probar los productos, pedir
recomendaciones y sentir otro punto de contacto con la marca. A diferencia de los 26
puntos de venta donde se encuentran los productos hoy en dia para su adquisicion,
esta tienda contara con la impronta y sello de la marca, compartiendo su historia y

recomendacion por parte de expertos especializados 100% en la marca.
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Siguiendo esta linea, la marca planea abrir una isla en el Shopping de Tucuman este
afio, como segundo punto fisico oficial. La decision esta relacionada con desarrollar
una imagen solida dentro del mercado de la provincia donde nacié la marca y teniendo
en cuenta ciertas métricas como las de Instagram, que muestran que tan solo un
10.6% de sus seguidores son de alli, existe potencial para seguirse desarrollando. El
proximo paso, sera desembarcar con otro nuevo local en Buenos Aires ya que es la

locacion que genera mayor flujo de ventas.

Dado el modelo de negocio de la empresa, se priorizara su extension geogréfica, de
modo de lograr que la mayor cantidad de consumidores puedan llegar a conocer la
marca. En este sentido, se buscara continuar generando alianzas estratégicas con
revendedores de todo el pais, y continuar creciendo, expandiéndose en el terreno

fisico.

Tal como se menciono6 anteriormente, hoy las 46 tiendas que revenden los productos
de la marca como farmacias y perfumerias se encuentran distribuidos: 6 puntos de
venta en Tucuman, 3 en Tierra del Fuego, 1 en Santiago del Estero, 4 en Santa Fe, 2
en Salta, 2 en Neuquén, 1 en La Rioja, 1 en Corrientes, 3 en Cordoba, 1 en Mendoza,
2 en Entre Rios, 1 en Catamarca, 13 en Buenos Aires y 6 en la Ciudad Autbnoma de
Buenos Aires (Ver Anexo p.109-113). Esto representa un 52,2% de cobertura a nivel
provincias dejando un largo trayecto por recorrer en pos de la obtencion del 100% de

la presencia de la marca con al menos un revendedor por provincia.

El contacto con los nuevos revendedores sera a traves de un mail especial de contacto
gue figura en la web, en el cual se le hara llegar a aquellas personas interesadas los
catalogos, listados de precios, documentacién e incluso una mentoria personalizada
acerca de la marca y los productos, con el fin de brindar herramientas para impulsar
sus ventas. Ademas de ello, se hara un seguimiento para evaluar la performance y
ayudarlos a crecer ya que de esa manera impactara de manera positiva también en el

balance de la empresa.

Ahora bien, teniendo en cuenta las distintas aristas que componen el negocio, la
distribucion se realiza luego de la fabricacion de los productos en cuatro laboratorios

en Buenos Aires, viajan hacia Tucuman donde se encuentra el acopio de productos
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junto con el armado de pedidos y facturacion para ser enviados tanto a revendedores

como a clientes finales en todo el pais.
11.4 Comunicacion

La propuesta de comunicacion tendrd como objetivo impulsar la regionalizar la marca,
alcanzando nuevos consumidores que comprenden el target de la marca. Para ello se

llevaran a cabo las siguientes acciones:

Acciones con Influencers

Se continuara trabajando con “macro influencers” como es el caso de Luli Fernandez
y Stephanie Demner, ya que ambos perfiles cuentan con un gran volumen de
seguidores entre un millén y un millén doscientos mil seguidores respectivamente,
siendo aquellos de diferentes partes del pais como Rosario, Cordoba, La Plata, entre
otros. Sera beneficioso para la marca ya que estas acciones ayudaran a dar a conocer
la marca a nuevos consumidores ya que ambas influencers demuestran un
crecimiento exponencial en redes sociales capturando nuevas audiencias con el correr
de los meses. Segun las duefias de la marca, quedaron satisfechas hasta el momento

ya que ambas traicionaron de manera favorable, recuperando la inversién.
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% UN MAKE UP MUY COSMIC BY X
@mazz_makeup T T .

&" stephaniedemner ©
9 ¥ 15 de abril

1761852 reproduccioff

$Qv-

Fuente: Mazz Makeup

Las acciones previas con ambas influencers constaron de un video en formato IGTV,
mostrando diferentes propuestas de maquillaje utilizando los productos de la marca a
modo de “tutorial”. Los videos realizados por cada influencer tuvieron altos niveles de
alcance, como por ejemplo en el caso de Stephanie Demner alcanzando 175.952
reproducciones y 13.767 comentarios. Los KPIs planteados para aquellas acciones
fue generar un aumento de seguidores en el Instagram de @mazz_makeup, agregar
valor a los consumidores poniendo en practica diferentes técnicas para utilizar los
magquillajes, agasajar a los seguidores codigos de descuento por parte de sus
celebridades favoritas y por dltimo lograr niveles de conversion. Las acciones
resultaron favorables, motivo por el cual se continuara reforzando el vinculo con
ambas celebridades para forjar un vinculo posicionandose como embajadoras de la

marca.

Métricas/ Estadisticas de Luli Fernandez:
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Estadisticas

lulifernandezok

Plblico

1.072.153 seguidores

Lugares principales ® Ciudades |

Rango de edad ©® Todos Hombres Muijeres

80%

Seguidores ®

Fuente: Luli Fernandez
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Métricas/ Estadisticas de Stephanie Demner:

«D wiac®
< Publico ©)

Ultimos 7 dias v

Desglose de seguidores

Crecimiento

« Total 1518
o 1 1
Lugares principales Ciudades ise
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12:26 ol 4G ®
< Publico ®
Ultimos 7 dias v
Rango de edad Todos Hombre Mujere

!
—
+
'
@]
{
[
Sexo
771% 22.9%
e |
Momentos de mas actividad Horas Di

Fuente: Stephanie Demner

Tal como se puede observar ambos perfiles son valiosos para la empresa ya que su
publico se concentra entre los rangos de edad entre 25 y 45 afios que es mayormente
el publico al cual la marca apunta. Sin embargo, ambas influencers muestran
alrededor de un 30% de seguidores entre las edades 18-24 afios, lo que podria ser
favorable como un primer touchpoint con aquellos seguidores mas jovenes, quienes
luego se convertiran en el foco de la marca con el pasar del tiempo. Otro aspecto a
destacar es que su audiencia en casi un 80% esta comprendida por un publico de
mujeres, y con ubicacion en Argentina. Si bien en las métricas no se puede observar
toda la geolocalizacion de la audiencia, ambas tienen fuerte presencia en Rosario,
Cordoba, La Plata y Buenos Aires, que a nivel pais se trata de los territorios con mayor
densidad de personas lo que hace que la marca pueda continuar con su

regionalizacion.
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Por otra parte, la idea propuesta por el siguiente Plan de Marketing sera incorporar
“micro influencers” que sean considerados referentes de otras provincias y ciudades
del pais, de modo de diversificar las acciones e intentar captar nuevos nichos de
mercado. Si bien se continuard con la misma metodologia de 1 IGTV e historias,
cbdigo de descuento para medir de donde se obtiene la conversién, y swipe up del
ecommerce junto con @ de la marca, se intentard acercar a través de cada influencer
diferentes productos y propuestas de maquillaje, de manera de brindar diferentes
“looks” a los consumidores, y luego servirda, asimismo, como contenido para tanto la

pagina web como el ecommerce de Mazz Make Up.

< florsosadd

964 998 mil  1.231
Pl \ Publicaciones Seguidores Seguidos
{

v

Florencia “Flor" Sosa
i'm not sad, it's just my name
. CEO
4 FASHION + TRAVEL = life
Visita mi web
www.florsosadd.com
carorohde, dieguitoben y 30 mas siguen esta cuenta
Ver traduccion

m Mensaje Correo v

4
mendoza. #§ ootd puna feed san martin

H ® EE

mug

Fuente: Instagram

En este caso, se hard una primera prueba con la influencer Florencia Sosa

@florsosaad, influencer de Catamarca con 99.8k seguidores ya que, si bien a priori
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no se contara con sus métricas, se entiende que la mayoria de su publico sea de esa

localidad, acercando a Mazz Make Up a capturar seguidores de esa nueva locacion.

Capsula Mazz Make Up By Natalia Simon

Se seguira impulsando acciones y descuentos sobre la capsula de labiales de la
influencer Natalia Simon, ya que al ser una referente de Bariloche por haber nacido
ahi y tener su audiencia concentrada mayormente en esa locacion, coopera a que la

marca contintde el camino de la regionalizacion.

Métricas/Estadisticas de Natalia Simon:

15:46 al - @
< Publico @
Ultimos 7 dias v 19 jul. - 25 jul.
Sanal | g A

55-64 |

[

Sexo

95.3% 4.7%
® Mujeres ® Hombr
Momentos de mas actividad Horas Dias
< Domingo >

Fuente: Natalia Simon
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Como se puede observar en sus métricas, la influencer cuenta con un 95.3% de
audiencia femenina en el rango de edad que Mazz buscara acercarse. De esta
manera, sera valioso para continuar colaborando con distintas influencers, que tienen
distintas maneras de transmitir su contenido, siempre apuntando a lo orgénico y
espontaneo, caracteristicas que transmite la marca. Natalia, ayudara como estrategia

Push a publicar diversos contenidos, con un limite acordado.
Pautas/ Publicidad

En el siguiente campo se crearan campafias mediante Facebook business con el
objetivo de pautar publicidad, segmentando las regiones, edad y sexo al cual la marca
quiere apuntar. La idea sera cada mes cubrir al menos tres distintas geografias
nuevas, a modo de prueba para ver como recepciona el publico e ir ajustando la
publicidad en pos de los objetivos: aumento de seguidores y niveles de conversion,
luego se pasara a la siguiente etapa de fidelizacion a aquellos que logren realizar al

menos una compra.

25 45

Lugares

Lugares

Escribe para agregar mas lugares

Argentina

Yerba Buena + 40 km X

Segmentacion detallada

Segmentacion detallada

_)
Agregar personas que cumplan al menos una de las sig Explorar

Intereses

MAQUILLAJES X Belleza X

/‘\ Alcance potencial: 200.000 personas

[

Especifico Amplio

Tu publico esta definido.

Cancelar Guardar publico

Fuente: Facebook Business

La primera region sera Yerba Buena en Tucuman, ya que es donde estara ubicado el

nuevo local. La idea sera hacer una segmentaciéon detallada, la cual incluya cuales
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son los intereses que deben tener las personas las cuales van a visualizar los
anuncios, de manera que el publico esté bien definido. En este caso, la campafa

tendra un alcance potencial de 200.000 personas.
Google Ads/Retargeting

Se utilizara como herramienta para captar la atencioén de aquellos consumidores que
ingresaron a la pagina web de la marca o que estuvieron interesados en el search
buscando productos similares. Sera una manera de “convencer’ a aquellos que
dejaron productos en el carrito, generando una nueva oportunidad de conversion.
Asimismo, se crearan anuncios dando a conocer la posibilidad de ser revendedor de

la marca como oportunidad de seguir expandiendo el negocio.
Email Marketing

Los descuentos proporcionados a aquellos clientes que realizan su primera compra
en la pagina web obtendran automaticamente un descuento del 10% como
mencionado anteriormente. El descuento se obtiene una vez que la persona realiza la
compra, ingresando sus datos junto con su email. De esta manera, la empresa logra
generar una base de datos con la informacion de cada consumidor, pudiendo
acercarse desde un nuevo canal: email marketing. ServirdA como estrategia de
comunicacion en la cual se mantendra al consumidor informado acerca de nuevos
lanzamientos e incluso novedades y oportunidades de descuento en los productos los
cuales suele adquirir. Sera un canal directo hacia el consumidor que ayudara a

reforzar la presencia de la marca en el universo del consumidor.
Recomendaciones/ Rates & Reviews

Por ultimo, para reforzar la calidad de la pagina web de la empresa y su comunicacién
empresarial, se ofreceran incentivos en calidad de descuentos a aquellos usuarios
gue aporten valor mencionando sus recomendaciones. Las resefias hoy en dia, en el
mundo digital son de suma importancia ya que muchos usuarios apoyan sus
decisiones de compra a partir de las experiencias de compra de otros usuarios.
Ayudara a elevar las tasas de conversion y en paralelo la calificacion de calidad en

estrellas de la pagina, mejorando el algoritmo de la misma en los buscadores lo que
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funcionara como estrategia de posicionamiento SEO. Si bien el objetivo del Plan de
Marketing es regionalizar la marca, mediante el proceso en el que expanda su publico,
ello se vera reflejado en las distintas resefias ya que estaran comprendidas por
consumidores de distinta geolocalizacién, lo que impulsara a compras en distintos

territorios.
12. Andlisis Econdmico Financiero (Presupuesto)

Desde el punto de vista financiero, se incurrird en gastos de publicidad y acciones con
el fin de aumentar el alcance de la marca y por consiguiente generar una rentabilidad

gue cubra aquella inversion.

Inicialmente, se plantea una inversion de USD $7200 para cubrir los gastos, sumado
los costos variables que incurrira en descuentos y la capsula con Natalia Simon para

el primer afio. Aqui detalle de los mismos:

Mix de Marketing de Mazz Make Up

Estrategia Accién Precio
Google Ads Campanfia SEM/ Social Ads USD $2000
Campafias con Alianza estratégica con embajadoras de la
Macro Influencers marca USD S500
Camparias con Alianza estratégica con embajadoras de la
Micro Influencers marca USD $500
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Capsula con
Natalia Simon Colaboracion con Influencer USD $S600
Incentivos por
Resefias Estrategia SEM USD $200
Publicidad en
Facebook &
Instagram Gestion de Campafias en Redes Sociales USD $2000
Retargeting Aumentar el reconocimiento de marca USD $1200
Email Marketing Herramienta de Email Marketing USD $S200

Fuente: Autoria propia

Como primer paso para este andlisis, se detallar4 a continuacion una simulacién a
modo de ejercicio realizada con las herramientas de Facebook Business para poder
determinar con la inversion planteada cual seria el alcance que se generaria. Con el
presupuesto mencionado de USD $7200 se estima que Mazz Make Up alcanzara un
namero de 157,900 personas. Si bien no es posible vaticinar que porcion de aquellas
personas la empresa lograra que conviertan, se espera que acompafara los objetivos
planteados aumentando los seguidores de la marca, la visibilidad de sus productos, y
el interés para aquellos que quieran ser parte del negocio en el canal de reventa.
Asimismo, como toda inversion la empresa luego de llevar a cabo gradualmente mes
a mes el siguiente plan, evaluard al final del primer afio el rendimiento del mismo y en
caso de resultados positivos continuard replicando la estrategia a modo de

crecimiento.

MIX DE MARKETING
Presupuesto USDS  Presupuesto % Alcance (Audiencia)
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Canal
Google Ads $2,000 27,8% 6000
Campafias con Macro Influencers S500 7,0% 70,000
Campanias con Micro Influencers S500 7,0% 15,000
Capsula con Natalia Simon $600 8,3% 46,700
Incentivos por resefias $200 2,8% 1,200
Publicidad en Facebook e Instagram $2,000 27,8% 6000
Retargeting $1,200 16,6% 9,000
Email Marketing $200 2,8% 4,000
$7,200 100% 157,900

Una vez que la empresa logre captar nuevos revendedores, el plan a futuro sera
construir una base de datos que incluya las ventas registradas para poder hacer un
analisis basado en el historial que va a estar sujeta a un andlisis por provincias,
intentando lograr granularidad detallando no solo a nivel monetario sino en sku
vendidos. Hoy por hoy, resulta dificil poder lograr un estimado ya que la empresa tiene
acuerdos de confidencialidad en los cuales no puede otorgar esta informacion de
manera publica, y asimismo no se encuentra disponible una herramienta que pueda
medir la inversion hecha en publicidad online en niveles de conversiéon. La Unica
manera de hacerlo es mes a mes, observando resultados y ajustandolo en pos de los

KPIS planteados.

13. Conclusiones

Actualmente, las empresas se encuentran frente al desafio de digitalizar sus
negocios sin importar la industria de la cual formen parte. La pandemia ha sido el
impulsor principal, acelerando los tiempos de transformacion, buscando llegar a los
consumidores en todo momento, al alcance de un click. Mazz Make Up ante esta
situacion logré sacar ventaja durante el Ultimo afio, ya que el core de su negocio desde

el inicio se planteé 100% digital, poniendo a prueba su expertise sobre el campo.

Sin embargo, la clave sera continuar avanzando sobre ese camino apalancandose

en su modelo de negocio con una proyeccién hacia la captacion de nuevos clientes
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en distintas regiones del pais, y en pos de su expansion hacia el terreno fisico con la
apertura de su nueva tienda en Tucuman. Ambos objetivos, lograran que la marca se
encuentre mas cerca de sus consumidores, brindando una experiencia completa

abarcando el universo online y offline.

El Plan de Marketing tiene como objetivo principal posicionar a la marca como una
marca premium de industria nacional, dentro de la industria de la belleza. Una marca
con productos de innovacion y calidad, con férmulas Unicas, cuidando los detalles,
siguiendo las tendencias internacionales, y brindando a sus consumidores tutoriales
en los cuales puedan inspirarse a la hora de utilizar los productos. De esta manera, la
comunicacion sera una pieza clave ya que la propuesta se llevara a cabo por medio

de diferentes canales, entendiéndose como distintas formas de contacto.

Mazz Make Up brindara mas que un producto, sino un estilo de vida, en la cudl
entiende la valoracion que tiene por parte de sus consumidores el hecho de verse y

sentirse bien, explotando el potencial que llevan dentro.

El desafio recién comienza, dado que es una marca que refleja potencial y
crecimiento. La #ActitudMazz serd el puntapié para este gran desafio, buscando
conquistar nuevas generaciones, fidelizando sus consumidores y llegando hacia
nuevos hogares con productos de tendencia y una comunicacion fresca, colorida y
con foco en lo visual. En esta nueva busqueda por alcanzar, Mazz Make Up reunira

esfuerzos por convertirse en marca lider del segmento.
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15. Anexos

< Publico < Publico

Ultimos 30 dias v Ultimos 7 dias v

Principales ubicaciones . .
Principales ubicaciones

Hombres Mujeres
Hombres Mujeres

Autoria: Estadisticas Instagram Mazz Make Up
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< Publico

Ultimos 30 dias v

Hombres Mujeres

97.9%

Autoria: Estadisticas Instagram Mazz Make Up
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A RALPH

#SaveRalph

Autoria: Humane Society International
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@lukicstudio
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@rouge.ok
@mandyesteticayrelax
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Autoria: Mazz Make Up
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' @artemisabeautystyle
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