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.  Resumen Ejecutivo:

Las plantas nativas fueron utilizadas por los pueblos originarios de Argentina en
forma medicinal. Con el advenimiento de las nuevas tendencias de consumo
local en el mercado, estos ingredientes fueron incorporandose poco a poco en
productos de consumo personal. Adicionalmente, la utilizacion de materias
primas de alto valor agregado, desarrollada por laboratorios internacionales que
manufacturan ingredientes de alta especificidad, es cada vez mas demandada.
Actualmente no existe ninguna propuesta de valor que elabore productos que
incorporen las tendencias e ingredientes de alta performance internacionales a
las materias primas nativas de la Argentina. En el presente trabajo se describe
el desarrollo del modelo de negocios de YUYO, una empresa de cosmética que
utiliza plantas nativas de la Argentina y la combina con tecnologia para proveer
una alternativa mas sustentable a la hora de consumir productos cosméticos sin
dejar de lado la efectividad. Dicho trabajo tiene como principal segmento mujeres
de 25-45 afios que buscan consumir productos més sustentables, pero priorizan
la efectividad por sobre la sustentabilidad. El tamafio de la oportunidad de
negocio es de 113MM de USD, en el cual se apuntara a ocupar el 0,2% durante
el primer afo. El equipo emprendedor esta formado por Paloma Dyzenchauz,
Lider de UX y Florencia Kotek, Ingeniera Quimica. Esta tesis contempla la
elaboracion del prototipo en términos del desarrollo del producto. El proyecto se
evalla a 5 afios, alcanzando un break-even a los 2 afios y obteniendo un TIR de
211% y una VAN de $ 186.899 USD evaluada a 5 afos
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V. Introduccion y Antecedentes

El sector de Perfumeria y Cosmética en la Argentina se encuentra compuesto
por un porcentaje aproximado en cantidad de 85-90% de PYMES (CAPA, 2020).
El segmento retail, la venta directa y el canal profesional constituyen los
principales segmentos. Este proyecto considera la utilizacion de plantas nativas
de la Argentina, que es un proyecto poco explorado en sus aplicaciones
cosméticas y supone una ventaja competitiva frente a la competencia
multinacional. El canal de retail, ocupado por multinacionales principalmente, y
el canal profesional, no son parte de este proyecto, que se focalizara en un
territorio poco explorado en la Argentina para la comercializacion: la venta directa
por canal digital. Este proyecto utiliza el nuevo contexto pandémico y su
consecuente aceleracion de la digitalizacién para operar con un concepto de

compra online como centro de propuesta.



V. Marcos conceptuales y herramientas de

management utilizadas

La resolucion 155/1998 de la Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT) define a los cosméticos como
“preparaciones constituidas por sustancias naturales o sintéticas o sus mezclas,
de uso externo en las diversas partes del cuerpo humano: piel, sistema capilar,
ufias labios, 6rganos genitales externos, dientes y membranas de mucosas de
la cavidad oral, con el objeto exclusivo o principal de higienizarlas, perfumarlas,
cambiarles su apariencia protegerlas o mantenerlas en buen estado y/o corregir
olores corporales. Estos productos no podran proclamar actividad terapéutica”
(ANMAT, 1998)

Adicionalmente, resulta util definir qué es un cosmético natural. La demanda de
este tipo de productos ha crecido vertiginosamente en los Ultimos afios. La
cosmética natural utiliza ingredientes naturales, casi naturales y simil naturales.
(Ferraro, 2012). Como puede observarse, no hay un consenso general sobre qué
producto es un cosmeético natural y cual no, pero coincide con la tendencia de
los consumidores de incorporar a su rutina productos con mayor cantidad de

componentes naturales.

Los cosméticos organicos, por otro lado, cumplen con requisitos de produccion
agroecologica y de sustentabilidad y usualmente empresas certificadoras son las
que regulan este tipo de “sello” en el rotulo del producto cosmético (Ferraro,
2012). Entre estas empresas podemos mencionar OIA, NaTrue, COSMOS,
OASIS. En general se acepta que un producto es organico cuando el 95% de los

fitoingredientes sean organicos, pero existen regulaciones mas laxas.

Por ultimo, se deben mencionar los productos veganos como aquellos que no
utilizan materias primas de origen animal dentro de su formulacion, pero si
sintéticos. Un cosmético vegano puede no ser natural, y hay ingredientes de la
cosmética natural que no se aceptan en la cosmética vegana (por ejemplo, la

cera de abejas o la miel).



Para realizar este proyecto se tuvieron en cuenta distintas herramientas de

management.

Entre ellas podemos mencionar las herramientas de Design Thinking para
realizar entrevistas y crear prototipos de productos cosméticos, y validar nuestra
propuesta en clientes reales. Este proyecto contd de cuatro instancias: una
primera entrevista inicial, una validacién de prototipo, una entrevista de canales
y una ultima entrevista en donde se avanz6 con los perfiles de disefio con

clientes reales.

Esto fue complementado con Value Proposition Canvas, Context Map Canvas,
Arquetipos de Persona, Empathy Map Canvas y Context Map Canvas para
validar los modelos. Utilizamos las herramientas financieras de management

para proyectar el negocio en el futuro.



VI. El Cliente

Tendencias del Consumidor

De acuerdo a las tendencias de Euromonitor, una empresa lider a nivel mundial
en investigaciones de mercado, en los periodos de incertidumbre politica y
personal, los consumidores prefieren quedarse en su casa y trasladar todas sus
actividades. En 2020 son ayudados por la tecnologia actual que permite comprar
productos de forma digital. Por otro lado, también se destaca que el
comportamiento del consumidor se esta redefiniendo hacia el consumo de
productos locales, buscando incrementar su sentido de individualidad y
pertenencia a partir del consumo de productos que satisfacen esta necesidad y
se adaptan a la cultura local. La preocupacién por la sustentabilidad también es
otra tendencia a remarcar, en particular para el publico mas joven. (Euromonitor,
2020).

Por otro lado, la agencia Innova Market Insights, lider en investigacion de
mercado, menciona que hay un cambio en la tendencia del consumidor, que
dejaron de priorizar el rotulo de “vegano” para darle lugar al claim “plant-based”
en los productos de géndola. Adicionalmente, muchas marcas alimenticias estan
sacando sus propias lineas de cuidado facial, y los “superalimentos” estan
comenzando a ganar presencia en el mercado cosmético. (Innova Market
Insights, 2020)

En relacién a la digitalizaciébn, América Latina posee casi un 75% de la poblacién
digitalizada y la utilizacion de smartphones se encuentra presente tanto en
ciudades como en lugares mas alejados de los grandes centros urbanos. Las
redes, como Instagram, ofrecen la manera de conectarse con la gente y de ver
contenidos mas relevantes para el consumidor. Los canales de influencers, en
particular, son de particular importancia en el proceso de compra en
Latinoamérica, en donde tienen una penetracion del 70% en el segmento de 19
a 44 anos. (Euromonitor, 2020)



Segmentos Potenciales

Los segmentos potenciales con este problema aplicado al cuidado de la piel son:

Mujeres de 25 a 45 afios de Argentina que compran sus propios productos
para el cuidado de la piel y se concentran en alternativas ecolégicas
Hombres de entre 25 a 45 afios de Argentina que compran sus propios
productos para el cuidado de la piel y se concentran en alternativas
ecoldgicas.

Madres de mujeres de 25 a 45 afos de Argentina que compran sus

productos a raiz de las recomendaciones de sus hijas.

Segmento Elegido

En el Anexo F pueden observarse las primeras 37 entrevistas de validacion, en

donde se arribaron a las siguientes conclusiones:

El segmento principal a trabajar, que mostraron mayor interés, son
mujeres de 25 a 45 afios con conciencia ecoldgica.

La mayoria de las entrevistadas (75%) consume actualmente en
Farmacity, Pigmento y otras cadenas de supply chain, pero dicen que
prefieren comprar online.

La mayoria prefiere consumir productos veganos o naturales por sobre
los organicos.

La preocupacion por el consumo de parabenos es indirectamente
proporcional a la edad, al igual que los petrolatos.

Hay una creciente preocupacion por la utilizacion de sulfatos.

No hay una percepcion clara acerca de la utilizacion de siliconas en la
formulacion, la opinién acerca de su utilizacién se encuentra dividida entre

sus detractores y su indiferencia.

A partir de los primeros datos obtenidos, se elabor6 el mapa de empatia

correspondiente, que puedo observarse en el Anexo A. Se destaca un creciente

interés por las causas ambientales y la crueldad animal, pero sin demasiado

entendimiento técnico en las formulaciones cosméticas y la priorizacién de la

efectividad sobre la sustentabilidad



El segmento seleccionado posee estudios universitarios completos o
incompletos y un poder adquisitivo medio alto. Usualmente buscan sentirse bien
de forma simple y buscan productos que las cuiden a ellas y al medioambiente.
Suelen ver y escuchar sobre alternativas sustentables, y no quieren testeos en
animales ni crueldad animal. Siguen la politica de zero waste y buscan reducir el

consumo de plasticos.

Las clientas estudian y/o trabajan, poseen un grado de digitalizacién alto y
utilizan las redes sociales como una plataforma informativa y de consumo de

productos.

El principal Pain identificado es la necesidad de comprar productos sustentables
gue actualmente son dificiles de conseguir. Adicionalmente mencionan que los
productos que si son efectivos no tienen en cuenta la sustentabilidad por el uso
de parabenos, petrolatos, etc.

Su principal Gain es utilizar productos que ayuden al medio ambiente y sean

efectivos, con una experiencia de compra simplificada.

Arquetipo de Persona

A partir de los datos obtenidos se realizo un arquetipo que puede observarse en
el Anexo B, y constituyen nuestro segmento principal. Se prioriza de estas
observaciones, la dificultad para consumir los productos que quieren, que a su
vez den resultados. También se observa una creciente preocupacion por causas
ambientales, que no estan canalizadas en las propuestas actuales sin apuntar a

un nicho y resignando efectividad.

A partir de estos resultados, también se comenzd a verificar que, si bien los
potenciales clientes desean productos naturales, organicos o veganos, a la hora
de consumirlos no tienen una preocupacion clara acerca de qué ingredientes
utilizar ni qué ingredientes son organicos, veganos o naturales. De esta manera,
se comenzo a perfilar el comportamiento del consumidor hacia un consumo mas
sustentable, pero no restrictivo al comportamiento de un producto de nicho.

Adicionalmente, si bien los habitos de consumo se encuentran asociados a las



cadenas de supply chain, manifiestan su mayor interés por comprar de manera

online en la pagina de la empresa.

Perfiles de Disefio

A partir de diferentes experiencias de validacion con clientes reales, se

enunciaron los perfiles de disefio.

Mujeres de 25 a 35 afios: Las Sofnadoras

A partir de entrevistas con clientes reales, se validd el canal digital de las
sofiadoras. Al ser pieles mas jovenes, valoran mas la utilizacion de plantas
nativas que los ingredientes activos de alto valor agregado. Esto se deduce de

las entrevistas de mercado conducidas que pueden observarse en el Anexo G.

Mujeres de 35 a 45 afos: Las Pragmaticas

Al igual que para las sofiadoras, se revel6 su intencién de adquirir los productos
por medio de la pagina de la empresa, y no a través de otras plataformas online,
canales de supply chain, tiendas naturistas o profesionales de la estética. La
principal diferencia con las sofiadoras es que priorizan la utilizacion de
ingredientes activos de alto valor agregado por sobre la utilizacion de plantas
nativas. Esto se deduce de las entrevistas de mercado conducidas que pueden

observarse en el Anexo G.



VIl. La Propuesta de Valor

La propuesta de valor principal se encuentra asociada al principal insight
obtenido como conclusion a partir de nuestra investigacion: nuestras clientas
quieren consumir productos sustentables y sentir que hace algo por el medio
ambiente, pero eligen la efectividad por sobre la sustentabilidad. Bajo esta
premisa, se desarrollaron todos los productos. Los clientes demostraron un
interés por productos mas sustentables, pero con un desconocimiento técnico
muy alto a la hora de identificar qué productos son naturales, organicos y/o
veganos. En la Anexo C se puede observar el Value Proposition Canvas

elaborado para tal fin.

Propuesta Diferencial

Producto

Se identificé que los clientes mas jévenes prefieren productos veganos (Ver
Anexo F), por lo que todos los productos desarrollados son apto vegano, si bien
no estan promocionados como tal porque apuntan a un publico mas amplio y no

de nicho, interesado en la sustentabilidad.

La propuesta es diferencial porque trabaja con plantas nativas de la Argentina.
Hoy en dia, se encuentra revalorizado el consumo de lo local y no hay ninguna
propuesta que condense su utilizaciébn en una Unica propuesta de valor.
Adicionalmente, se trabaja con la incorporacién de ingredientes probados
cientificamente y componentes de alto valor agregado para potenciar la

efectividad y la textura de aplicacion de los productos cosméticos.

Servicio y Modelo de Comercializacion

En relacion al servicio, se validé el modelo digital para generar una alternativa
comercializando productos Unicamente digitales y traccionando la demanda a

través de pop-up stores y presencias en eventos particulares para posicionar y



traccionar la demanda. Asimismo, se busca la promocion en canales
tradicionales porque se identificd la necesidad de validacion a través de los
mismos por parte del cliente. Una marca digital, segun nuestra investigacion,
sigue requiriendo la validacion en medios de comunicacion tradicionales para ser

apreciada por los clientes.

Actualmente, a partir del new-normal y de la pandemia, se logr6é validar la
propuesta digital en nuestros clientes, que priorizan la compra a través de la
pagina de la empresa por sobre otras plataformas. Actualmente no existe
ninguna empresa cosmética que comercialice sus productos solo de manera

online en Argentina. Esta validacion se puede observar en el Anexo G y H.



VIIl. El Product Market Fit

Product Market Fit

En la Anexo C se puede observar el Value Proposition Canvas elaborado para
tal fin. Se destaca, como fue mencionado anteriormente, la necesidad de
consumir productos sustentables sin resignar a efectividad por medio de un canal

digital.

Elaboraciéon de Prototipo

Luego de la entrevista inicial, a partir del cual se elabord el arquetipo de
personas, se elaboraron los prototipos de productos a ser comercializados,
teniendo en cuenta la sustentabilidad y la efectividad como principales premisas
en su formulacibn. De esta manera, se elaboraron 7 prototipos. Para la
elaboracion de los prototipos se tuvieron en 4 médulos: materias primas nativas,
modelado del proceso, packaging, materia prima de alto valor agregado y/o
verificada bajo estudios cientificos doble ciegos. El resumen de los prototipos
elaborados puede apreciarse en la Tabla 1, que describe los modulos de

elaboracién de prototipos.

Materia Prima Materia Prima de alto Modelado del Packaging
Nativa valor agregado o con Proceso Primario
estudios doble ciegos
Crema de dia Cedron Algas marinas matificantes, Emulsiones Vidrio
Lavanda (piel niacinamida cremagel elaboradas
normal a grasa) en frio
Crema de Dia Quinoa Complejo vegetal que
Quinoa (piel favorece comunicacién
normal a seca) celular
Crema de Noche Cedron Complejo vegetal/sintético

Cedrén
(piel normal a
grasa)

antiacné y antiage

Crema de Noche
Rosa Mosqueta
(piel normal a

seca)

Rosa Mosqueta

Despigmentante




Pine Peel (peeling Pino, Jarilla Acidos frutales extraidos
frutal con acidos

frutales)

Suero Patagonia Jarilla, Amaranto, Acido hialurénico de bajo
Muérdago peso molecular
Patagonico

Mascara de Rosa Mosqueta, Liposomas vegetales

Liposomas, Rosa Quinoa

Mosqueta y

Quinoa

Tabla 1 — Resumen de elaboracion de prototipos

En el desarrollo de los cosméticos no es necesario de desglosar los ingredientes
de forma porcentual, sino que se utilizan los nombres asignados por un comité
internacional del Concejo de Productos de Cuidado Personal. Los nombres
asignados se denominan INCI, y los productos cosméticos deben poseer un
rétulo indicativo de los ingredientes bajo esta nomenclatura ordenados de mayor

a menor.
Materias Primas Nativas

En relacion a las plantas nativas utilizadas, podemos destacar distintas

propiedades de las plantas nativas a continuacion:
Rosa Mosqueta

Originaria de la Cordillera de los Andes, rica en vitamina A, C y E. La vitamina A
es el retinol utilizado en cremas antiage y antiacné y este tipo de planta es una
de las Unicas fuentes vegetales de este compuesto. La vitamina C y E proveen
accion antioxidante. También es rica en acidos grasos y posee propiedades

hidratantes, reafirmantes y reparadoras.

Actualmente se utiliza en productos de exportacion, tal como se observa en la
Figura 1 en un suero organico de la marca The Ordinary, recientemente adquirida
por el grupo Estee Lauder, una de las 20 principales empresas de produccion de

cosmética. (Rahse, 2020)



The
Ordinary.
R =

Figura 1 — Rosehip Seed Oil, The Ordinary
Quinoa

Es un superalimento originario de América del Sur con destacadas propiedades

hidratantes y nutritivas. Es rica en el aminodcido lisina, que favorece la
produccion de colageno y elastina al aplicarla tépicamente. También posee
vitamina B3, niacinamida, un componente presente en muchos productos
cosmeéticos y probado por estudios doble ciegos en la mejora de aspecto de la
piel. Contiene ademas vitamina B12, que inhibe la produccion de melanina, v,
por ende, es apta para ayudar a reducir la hiperpigmentacién. También contiene
vitaminas C, E y polifenoles, con reconocida capacidad antioxidante. En la Figura
2 puede observarse como este producto esta incluido en la Serie Expert de
L’Oreal.

SERIEEXPERT SERIEEXPERT
GOLD QU +PROT GOLD QUINOA + PROTEIN

o B e

nés.

SERIEEXPERT

INOA + PROTEIN
LUT REPAIR
T

Figura 2 — L’Oréal Advanced Night Repair



Jarilla

Es una planta de la Argentina con propiedades regenerativas, antiinflamatorias,
antimicoticas y astringentes. Actualmente se utiliza en preparaciones junto a la
cafeina en preparados capilares, pero su utilizacion en cremas faciales es
limitada. En la Figura 3 se puede observar un gel de aplicacion para las pestafias

que tiene jarilla y cafeina.

HAR

GEL MODELADOR
RECONSTITUYENTE
DENSIDAD Y VOLUMEN

{pESTARAS

PRODUETO ELABORADO BAJO PATENTES DEL
0o es s LONCET
o500 %00 % Tpstiecia

®e. ., TECNOLOGICA

Figura 3 — EcoHair, con Jarilla y Cafeina
Cedron

Es una planta de la Argentina con propiedades antioxidantes, antisépticas y
antimicrobianas. Como consecuencia, es util en la aplicaciéon de pieles atdpicas

con tendencia grasa.
Maqui

Es un fruto de Argentina con propiedades antioxidantes. Crece tanto en Chile
como en Argentina y se hace referencia a él como el “antioxidante mas potente
del mundo”. Al comparar el indice ORAC (que mientras mas alto mayor

capacidad de combatir los radicales libres) obtenemos los siguientes resultados.

Fruto ORAC
Maqui 48700




Mora 19200
Sauco 14697
Arandano Rojo 9090
Acai 4000
Goji 3920
Uva Roja 1867

Tabla 2 — Comparacién de distintos frutos rojos y su capacidad antioxidante
(Maqui Suwell, 2020)

La capacidad antioxidante distinta hace que se esté utilizando en distintas
marcas cosmeéticas. En la Figura 4 se puede observar este producto como
principal ingrediente en un suero antioxidante de la marca Youth to the People
(EEUV).

MAQUI
+

ACAT
PRICKLY PEAR

30 mi+1floz

Figura 4 — Youth to the People Maqui + Acai Prickly Pear Goji

Al ser rico en flavonoides, se le atribuye al maqui acciébn venoactiva,
antiinflamatoria y antibacteriana, ademas de la capacidad antioxidante

mencionada anteriormente.
Lapacho

Especie rica en hierro, calcio y potasio. Posee propiedades antifungicas y
antibacterianas. Al ser un adaptdégeno, mejora la respuesta del cuerpo a

condiciones de estrés externo.

Materias Primas de Alto Valor Agregado o con Estudios Doble Ciegos



Matmarine ™ - Algas marinas matificantes

Activo biotecnolégico marino que ayuda a reducir brillos y regular la secrecién
sebacea. Ayuda a disminuir la expresion de una proteina vinculada al sebo
(MCR-5), reduce la diferenciacion de sebocitos y la acumulacion lipidica cuando

se aplica de manera tépica. (Lipotec, 2020)
Niacinamida

Es un ingrediente con propiedades restauradoras y que ayuda a reducir la
apariencia de los poros de la piel, mejorar la apariencia del tono y las lineas de
expresion. (Al, 2015). Se utiliza también en pacientes con acné y rosacea y
ayuda a proteger a la piel de las radiaciones UVA y UVB. (Baumann, 2015)

Dermcom™ - complejo vegetal que favorece la comunicacion celular

extracto de bulbo de azafran que puede revertir el proceso de envejecimiento y
estimular la comunicacion de las células de la piel. Posee una actividad similar a
factores de crecimiento que preserva y mejora las propiedades biomecanicas de
la piel. (Mibelle)

Citobiol Iris ™- Complejo vegetal sintético con propiedades antiage y antiacné

Combinacion de lIris, zinc y vitamina A que actla en todas las causas del acné.
Tiene efecto astringente, antiinflamatorio e inhibe la liberacién de acidos grasos.

Favorece la regeneracion de la piel y tiene actividad bactericida. (Gatefossé)
AA2G

Vitamina C estabilizada con glucosa. La vitamina C es un antioxidante
reconocido, pero de facil oxidacion. La utilizacion de una forma estabilizada hace
gue no sea sensible a la radiacién UV ni a su descomposicion en presencia de
agua. Adicionalmente posee accion antiage porque estimula la sintesis de
colageno. Es capaz de despigmentar la piel suprimiendo la produccion de
melanina y por medio de una reaccion de reduccion en la cadena de produccion
de melanina. (Al, 2015) (Hayashibara, 2020)

AHAs frutales



Complejo de acido malico, citrico y tartarico derivados de las frutas (manzana,
limén, uva) que favorece la regeneracion celular de las capas superiores de la

piel.
Acido Hialurénico de bajo peso molecular

Absorbe hasta 1000 veces su peso en agua y es el activo antiage por excelencia,

utilizado en varias formulaciones cosméticas.
Liposomas vegetales

Complejo vegetal liposomado que favorece la penetracion de los ingredientes

activos humectantes.
Sepiwhite MSH ™- Despigmentante

Los desordenes de despigmentacion se generan por el proceso de
envejecimiento, la exposicion solar, la irritacion, inflamacion y posibles
alteraciones hormonales. Sepiwhite MSH es un lipoaminoacido que es un
biovector de fenilalanina y un alfa-MSH antagonista que promueve la
despigmentacion celular. Como consecuencia, su aplicacion en formulaciones al
2% mejoran la apariencia de la piel, dando como resultado una piel mas luminosa

y uniforme. (Seppic)

Modelado de Proceso

Todos los procesos de manufactura fueron efectuados en frio. Si bien los sueros
y las méascaras es habitual formularlos de esta manera, para el caso de las
emulsiones esto implica la formacion de emulsiones de alta fase interna (HIP
emulsions) que poseen una estructura capaz de mezclar la consistencia de una
crema gel con la de una emulsion tradicional. Adicionalmente, este tipo de
emulsiones permite reducir la pérdida de agua transépidermica en comparacién

con las emulsiones tradicionales utilizadas en la cosmética. (Seppic)

Para ello se utilizaron acrilatos y complejos gelificantes que favorecen la
formacion de este tipo de emulsiones. Este proceso permite ahorrar energia en
comparacion con las emulsiones aceite en agua en un 98% vy reducir las

emisiones de carbono en 4,6kg, disminuyendo un 78% en el tiempo de



manufactura. En comparacion con las emulsiones agua en aceite, el proceso
permitié reducir un 74% de energia y un 64% de tiempo de manufactura. Los
datos de referencia para la comparacion energética fueron tomados de los datos

promedio de Emisiones en la Union Europea. (Seppic)

Packaging Primario

Para darle continuidad a la tendencia sustentable, se eligieron envases de vidrio
y tapas de polipropileno, que son reciclables. Adicionalmente el packaging
secundario es de cartdn, material que permite reciclar su uso. Se busco

minimizar el contenido de plasticos en los envases.

Resultados del Prototipo

Se entrevistaron voluntarios para probar los productos transcurridos un mes de
su prueba, en donde fueron aconsejados a usar distintos productos de acuerdo
a su tipo de piel. A continuacion, pueden observarse los resultados obtenidos.
Se pueden observar las preguntas relacionadas a los canales en el Anexo H. La
Tabla 3 describe un resumen de los datos obtenidos en la validacién de los

prototipos.
Crema | Suero
Crema | Crema ) ; 5
_ |Quinoa] Rosa |Peeling| Mascara Suero
Lavanda|Cedrén ) i ) .
i Dia |Mosqueta| AHA | Liposomas |Hialuronico
Dia Noche
Noche frutal
NPS 60 0 100 80 83 83 67
Predisposicion
Compra Online
80% 100% | 100% 100% 100% 100% 89%

en tienda de la

marca

1200 (variable
Pricing (ARS) 1200 1200 | 1200 1200 1800 seguln 1800

presentacion)




Tabla 3 — Validacion de Prototipos

Como puede observarse, los productos tuvieron una buena aceptacién y pudo

validarse el modelo digital y los productos. Como principales insights de esta

instancia pudimos observar que (ver Anexo H)

La gente prefiere comprar online en la pagina de la empresa por sobre las

alternativas tradicionales o MercadoLibre

ElI NPS fue elevado en todos los casos a excepcion de la crema de noche
de cedron, por lo que no se siguio evaluando esta crema y fue descartada

del proceso.

La mascara de liposomas fue discontinuada por el momento, debido a
problemas técnicos en el armado del packaging final.

Al preguntar acerca de la sustentabilidad y el valor que le daban al
proyecto, no manifestaron una preocupacion por la misma. Es decir que
seguirian consumiendo el producto por mas que no fuera sustentable
porque les gustaron los resultados, aunque apreciaban la sustentabilidad

en el proceso de compra.

Encuesta de Mercado

Una vez finalizada la evaluacion de prototipos se comenzé a testear la idea en

el mercado. Se volvid a realizar una encuesta, en donde se revalidaron los

resultados obtenidos en las pruebas de prototipo y la validacién digital del

proceso. Adicionalmente, se pudieron segmentar las preocupaciones

particulares, que permitieron la elaboracion de los perfiles de disefio enunciados

anteriormente.



IX. El tamafio de la oportunidad, la competencia, el

contexto y la industria

Tamafno de la Oportunidad — Mercado Objetivo

Los datos demogréaficos de la Argentina indican que actualmente hay 6,23
millones de mujeres entre 25 y 45 afos. El gasto anual en cosméticos es de 1,47
billones de ddlares segun este segmento (TAM). L’Oreal, el mayor productor a
nivel mundial de productos cosméticos (Rahse, 2020), indica que el 22% del
gasto es cosmeéticos se realiza en la categoria Skin Care, totalizando 323
millones de ddlares (SAM). De esta categoria, un 35% consumiria productos
ecologicos, por lo que el tamafo del mercado potencial es de 113 millones de
délares (SOM) (Economis, 2020).De esta manera, el mercado objetivo (SOM)
tiene un tamafio de 113 millones de dolares. En un principio se plantea como
estrategia del primer afio ocupar el 0,2% de este mercado, alcanzando una
penetracion en dolares de 226000 USD en el primer afio para ir creciendo de
forma fuerte los siguientes afios. Esto se detallard mejor en la siguiente seccion,

el Modelo de Negocios

Competencia

En el siguiente cuadro se detalla la evaluacion de la competencia, que puede

articularse en dos grandes categorias:

- Empresas multinacionales: que venden sus productos por medio de
cadenas de supply chain (a excepcion de Natura, que vende por medio
de revendedoras)

- Empresas nacionales, que venden sus productos por medio de

revendedoras, profesionales de la estética o tiendas especializadas.

En relacion al canal, ninguna empresa actualmente tiene una estrategia de

comercializacion enteramente digital. Las plataformas digitales o las paginas de
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las empresas de venta online son anexas a los medios de comercializacion

tradicionales.

Multinacionales Nacionales
sl s =| o] S| @ sl o] =E
S| 50 E| 8| 3| E5| | §|m| o
[ 09 o = o X el T < () Q
z| 39 5|0 | s | 3| 8
We ol 5 2| 3|3
o o | 4 e} g S
= = 3 s | @
g = | <
* s
Beneficio Yuyo
Precio 3 4 2 2 - 3| 4 4 4| 4
Calidad 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3
Facilidad de Compra 4 2 4| 3| 2 3] 3 2 2| 2
Facilidad de
Distribucion 3 2 4| 4| 2 3 3 2 2 2
Disefio 4 4| 4| 4 ! 3 3| 2 3| 2
Materias primas de
alta performance 2 4| 4] 3| 3 4| 3 3
Materias primas \-
orgénicas 2 2 2 3 2 2 5
Materias primas
naturales 4 3 2 3 4 2 5 5 3
Materias primas
veganas ! 3 2| 4 2 3
Materias primas
locales 4 2 2 3 3
Packaging Sustentable 3 3 3 3

1
1
Acceso a formula
completa " 3] 3] 3 2 2 2

Tabla 4 — Comparacion de distintos atributos con la competencia. 5=excelente.

1=muy malo

Como puede observarse en la Tabla 4, dentro de la competencia multinacional

encontramos:

Natura: multinacional a de origen brasilefio de productos de belleza y cuidado
personal. Comercializa sus productos a través de revendedoras Natura. Su
estrategia hace énfasis en la naturaleza, pero no utiliza materias primas nativas.
Adicionalmente tiene una estrategia de promocion de sustentabilidad de

packaging fuerte.

Eucerin (Beierdsorf): Corresponde a Beierdsorf, multinacional de origen aleman
gue posee distintas marcas avocadas a cada segmento del mercado. Eucerin se

encuentra en el target medio-alto /a diferencia de su otra marca Nivea, que es
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medio-bajo). Comercializa sus productos a través de canales de supply chain
tradicionales (cadenas de farmacias) pero no en supermercados. Tiene una gran
accesibilidad para el consumidor y no utiliza plantas ni fitoingredientes en sus
formulaciones. Se concentra en utilizar ingredientes de alto valor agregado. No
plantean ninguna estrategia en cuanto a la sustentabilidad del proceso y/o los

ingredientes de manufactura. (Rahse, 2020)

Bioderma: Pertenece a una compafiia farmacéutica de origen francés y esta
orientado al segmento medio-alto. Al igual que Eucerin, se encuentra en canales
tradicionales de supply-chain, pero no en supermercados. Tiene menos
accesibilidad que Eucerin porque se posiciona como un producto
farmacéutico/cosmético y suele encontrarse detras de gondola junto a los
medicamentos. Utiliza ingredientes de alto valor agregado y tecnoldgico, pero no

plantas ni fitoingredientes, si bien su hombre hace alusion a la biologia.

Kiehls: Pertenece a L’'Oreal y se encuentra en la divisiéon L’Oreal Luxe (Lujo),
junto a Lancome, Giorgio Armani, Biotherm e Ives Saint Laurent (Rahse, 2020).
Se basa en plantas y fitoingredientes y su posicionamiento es medio-alto. Se
comercializa a través de flagship stores Unicamente. Posee un local en Palermo

y se puede comprar telefonicamente. No tiene desarrollada la venta online.
Dentro de las empresas nacionales podemos encontrar

Just: Si bien se posiciona como de origen suizo, se manufactura en Argentina y
no utiliza componentes de alto valor agregado. Se especializa en aceites
esenciales derivados de plantas y desarrolla una linea para el cuidado de la piel
que utiliza derivados de plantas. El posicionamiento es medio-alto y se

comercializa, al igual que Natura, a través de revendedoras.

Eximia: Empresa cosmética del grupo Roemmers que comercializa en cadenas
de farmacias a través de mostrador. De accesibilidad media, esta orientada a un
publico con un nivel adquisitivo medio alto y utiliza materias primas de alto valor
agregado importadas. No hace hincapié en la sustentabilidad ni en ningun

ingrediente de origen botanico.

Idraet: Empresa argentina cosmética que produce cosméticos y los comercializa

a través de profesionales de la estética. Posee productos de alto valor agregado,
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aungue no siempre, y sin foco en la sustentabilidad. Actualmente se encuentra
desarrollando estratégicamente una linea de maquillajes para expandirse en otro

subsegmento cosmético.

Maria Magdalena: Empresa nacional de nicho avocada a la comercializacién de
productos veganos y naturales. Tiene un posicionamiento medio, y utiliza
materias primas de origen vegetal pero no posee ingredientes activos
tecnologicos ni incorpora tecnologia avanzada en su produccién. Desarrolla
productos clasicos con materias primas nobles. Se comercializa en tiendas

especializadas de cosmética/disefio.

Al Bosque Bio: Empresa nacional de nicho que produce cosmética organica
certificada. Es un producto especialmente desarrollado para aquellos que
desean consumir cosmética organica dentro de la cosmética natural. Su principal
ventaja es su certificacion, pero la utilizacion de este tipo de materia prima hace
que no se puedan incorporar ingredientes de alto valor agregado a la produccién.
Se comercializa de manera similar a Maria Magdalena, en tiendas

especializadas de cosmética/disefio.

Milaborit: Empresa nacional de nicho que elabora productos cosmeéticos
veganos. A diferencia de Al Bosque Bio y Maria Magdalena, los cosméticos no
son naturales. Se encuentra centrado en el nicho vegano y no utiliza materias
primas de alto valor agregado. Se vende limitadamente de forma online a través
de plataformas externas. Tiene desarrollada su tienda online pero no constituye

el principal canal de venta.
Las principales fortalezas de YUYO ante la competencia son:

- La utilizacibn de materias primas veganas y nativas. Ninguna empresa
utiliza plantas nativas de la argentina.

- Elacceso a la férmula completa

- El foco en la sustentabilidad por sobre la cosmética natural, vegana,
organica o de nicho.

- La utilizacién de materias primas de alta performance importadas de alto
valor agregado.

- La estrategia Online
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Contexto

En lo que respecta a comercio exterior, la balanza comercial del sector ha sido
histéricamente equilibrada. El dltimo afio las importaciones (USD500 millones)
fueron bastante mayores a las exportaciones (USD330 millones). Se destaca
que, en el rubro de exportaciones, son las empresas Pymes las que suelen tener
mejor desempefio, siendo los productos de cuidado y coloracion capilar uno de

los principales articulos.

En lo que respecta a la afectacion por la pandemia, las empresas estan
trabajando con esquemas de produccion acotados a productos esenciales
(higiene personal y sanitizantes). Aquellas empresas que producen
exclusivamente productos no esenciales (maquillaje, fragancias, etc.) se
encuentran sin actividad desde el inicio de la cuarentena. Los niveles de caida
de produccién varian segun la cartera de productos de las empresas, y alcanza
una media del 50%. (CAPA, 2020)

Sin embargo, los datos del comercio online son méas alentadores. La Camara de
Comercio Electronico estima que la facturacion New Normal crecio un 106% en
el primer semestre del 2020 relacion al primer semestre de 2019. El comercio
electrénico crecié un 76% en 2019 en relacion al 2018. Adicionalmente se
registr6 un incremento del 118% interanual 2019/2018 en la categoria

cosméticos.

Actualmente existen muchas marcas nacionales de pequeiio tamafio que utilizan
plantas en su elaboracion, pero en general son productos de nicho avocados a
la cosmética natural y organica, con sus limitaciones técnicas y con escaso valor

agregado.

La Industria

El sector cuenta con mas de 400 empresas registradas por ANMAT (productores
e importadores/comercializadores). ElI 85/90% aproximadamente son Pymes

nacionales. El sector emplea unas 13.000 personas de manera directa y genera
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empleo de manera indirecta por casi 100.000. EI mercado puede dividirse en tres
segmentos: retail, venta directa, canal profesional (salones de belleza,
peluquerias). (CAPA, 2020)

Los principales actores en el retail son las grandes compafiias internacionales
(L’Oreal, Unilever, P&G, Colgate, Beiersdorf, J&J, etc.), y una serie de Pymes
nacionales con gran presencia como Algabo, Biferdil, Capilatis entre otros.
En el mercado de venta directa (20% del total aproximadamente) se destacan
las internacionales AVON y Natura, y las nacionales como Gigot, Millanel,
Amaodil, TSU, entre otros. (CAPA, 2020)
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X. El Modelo de Negocios

En el Canvas Business Model detallado en el Anexo D se pueden encontrar

detalles del modelo de negocios.

Recursos

Los principales recursos para realizar la actividad son materias primas y
packaging. Nuestros recursos principales, de esta manera, se puede clasificar

en:

- Materias primas nativas

- Materias primas estandar (commodities)

- Materias primas de alto valor agregado (importadas), que representan
menos del 5% de la formulacién de los productos.

- Packaging primario (vidrio)

- Packaging secundario (reciclable)

Actividades

Las principales actividades son:

- Manufactura y empacado (tercerizado en el alcance de este proyecto)
- Desarrollo y ejecucién de estrategia digital

- Desarrollo de publicidad en canales tradicionales. (Ver Anexo I)

- Logistica tercerizada B2C

Relaciones

Las principales relaciones con los proveedores seran:

- Proveedores de materias primas locales

- Proveedores de materias primas importadas
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- Proveedores de packaging

- Laboratorio habilitado por la autoridad regulatoria para tercerizar
produccion

- Tienda Nube, para gestionar la tienda online

- Servicio de logistica puerta a puerta

- Partners eventuales para el desarrollo de la estrategia comercial en

canales tradicionales.

Para estimar los niUmeros destinados a cada proceso, se procedio a utilizar el

modelo utilizado por empresas multinacionales en la cosmética.

Estrategia de pricing

La estrategia de pricing, a diferencia de los productos de supply chain, sera
generada a partir de los precios de la demanda del mercado. Para ello se
analizaron distintas marcas y los precios que tienen en el mercado, para

posicionarlo de manera adecuada.

Precio (ARS)

Multinacionales Nacionales
©
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Crema de Dia 1250 | 3027 1691 8400 2350 | 1710 499 1300 | 1120 NA

Crema de Noche 1290 | 3178 | 2100 | 11700 | 2470 | 2200 919 1300 | 1250 NA ?

Suero 2300 | 3907 NA 12500 NA NA 977 2100 780 NA ?

Tabla 5 — Precio en ARS de distintos productos cosméticos

A continuacion, se analizo el precio/gr de producto contenido

Precio/Volumen ARS/ML
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Multinacionales Nacionales
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Tabla 6 — Precio en ARS/ml de distintos productos cosméticos

Se decide adoptar una estrategia de alto valor agregado dentro de las marcas
nacionales, con precios similares a JUST para las cremas y similar a MILABORIT

para sueros.

Producto Yuyo (ARS)
Crema de Dia (30gr) 1410
Crema de Noche (30gr) 1482
Suero (30gr) 1800

Tabla 7 — Pricing de YUYO

Los experimentos de validacién de pricing pueden observarse en la seccion
Product Market Fit.

Numeros Béasicos del Modelo de Negocios

Para estimar los ndmeros béasicos del negocio, se realiz6 una proyeccion del
porcentaje de productos vendidos, asumiendo constantes las proporciones de
producto vendido a lo largo de los 5 afios. De esta manera, se obtuvo la siguiente

proporcion:

Cedrén | Quinoa | Rosa Mosqueta | Pine Peel | Maqui | Hialuronico | Lapacho

Porcentaje de Venta 7% 17% 25% 10% 12% 21% 7%
Tabla 8 — Porcentaje de Venta
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Como consecuencia, teniendo en cuenta el ticket promedio actual, logramos
estimar el CACy el LTV:

Afio 1 (ARS) Afio 2 a5 (ARS)
Facturacién promedio/cliente 1.450 1.958
Cantidad de clientes anual 9.229 18.440
Coste de fabricacion/cliente 419 298
LTV 1.031 1.660
CAC 1.143 1122

Tabla 9 — CAC, LTV

Como puede observarse, el primer afio el CAC es mayor que el LTV y luego la
relacion se invierte y se mantiene constante a lo largo de los 4 afos
subsiguientes. Esto se debe a que en el primer afio los costos de adquisicion son
mayores en relacion a las ventas esperadas, impactando en los valores del

proyecto en este primer ano.
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Xl. Go to Market Plan

La estrategia de mercado para comercializar los productos es principalmente
digital, ya que mas del 90% de nuestros clientes eligieron la comercializacion
online a través de la pagina propia de la empresa en relacion a otras opciones
(plataformas de comercio), tiendas de supply chain tradicionales, tiendas

especializadas, tiendas naturistas y profesionales de la estética.

Actualmente en el mercado, las estrategias son digitales pero el proceso de
compra se centra principalmente en tiendas fisicas o por medio de revendedoras.
Natura, Just, por citar ejemplos, tienen canales de revendedoras a partir de las
cuales pueden comercializar sus productos. Otras alternativas en manos de
multinacionales, utilizan el canal tradicional de supply chain (Pigmento,
Farmacity) para vender sus productos. Las pequefias marcas nacionales de
nicho se centran en profesionales de la estética con un modelo similar al de
Natura y Just, o bien en tiendas naturistas. De esta manera la propuesta es
diferencial porque consiste en la primera marca que se alinea a los conceptos de

nueva normalidad y vende sus productos Unicamente por via digital.

Estrategia de Captacion de Clientes

La estrategia para captar clientes se asocia a nuestros experimentos, que
demuestran que aun sigue siendo importante los canales tradicionales para
validar la confianza en la marca, por lo que se pautaron publicidades en distintos
medios tradicionales graficos para generar validacion en los canales
tradicionales. Esta estrategia se ampliara a futuro en medios audiovisuales. De
cara al futuro se planea también centrar la experiencia de la compra de
cosmeéticos en POP up stores y flagship stores, para generar awareness de la
marca y traccionar la demanda. De esta manera, se busca vivir una experiencia
digital en un medio fisico y lograr un mayor conocimiento de la marca. También
se busca la idea de unir la tecnologia con la revalorizacion de lo local en un

mismo espacio.
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Estrategia de Conservacion de Clientes

Para conservar los clientes se plantea hacer programas de fidelizacion
ofreciendo descuentos exclusivos en fechas especiales a los clientes habituales,
haciendo foco sobre la personalizacion digital. En la actualidad, los clientes son
capaces de interactuar con el personal de YUYO via Instagram para recibir
asesoramiento personalizado. A futuro se planea integrar esta personalizacion

en la pagina de la empresa.

Estrategia de Crecimiento

La estrategia de crecimiento se basa en partir de la Ciudad de Buenos Aires y
Gran Buenos Aires hacia toda la Argentina paulatinamente, generando
campafas en redes especificas para cada sector incorporado a la cadena de
distribucion. Ademas de la estrategia expansiva, se planea trabajar en camparfas
en redes especificas utilizando los perfiles de disefio. La estrategia para las
sofadoras estara orientada a la utilizacion de plantas nativas en la cosmética y
la estrategia para las pragmaticas a la utilizacién de compuestos de alto valor

agregado y efectividad.

De esta manera se ira generando escala a través de una plataforma digital, en
donde el proceso logistico y los costos asociados a la logistica seran incluidos
en la facturacion de la empresa, pero, cobrados al cliente. Actualmente
utilizamos un servicio que demora 48 horas en entregar el producto puerta a

puerta a un valor médico.

XlIl. Recursos, procesos y plan operativo del negocio

A continuacion, se detalla el proceso desde el desarrollo hasta la entrega del

producto en el domicilio del cliente.

Los productos pueden clasificarse en dos tipos: Geles y emulsiones.
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Las emulsiones son sistemas heterogéneos en donde al menos uno de los
componentes esta disperso en otro en forma de finas gotas (Ferraro, 2012). En
este caso, se elaboraron emulsiones de aceite en agua previamente gelificada.
Las emulsiones se preparan mezclando fases, y se requiere de agitacion
mecanica y temperatura. En el caso particular de nuestro proceso, la tecnologia
Geltrap ™ (SEPPIC) hace posible que las emulsiones sean dispersadas en frio

y a baja velocidad.

Los geles se elaboran agregando un agente gelificante en una fase acuosa. A
partir de la elaboracion de los geles se elaboran sistemas de una fase (suero
Patagonia, suero Pine Peel) o dos fases (suspensiones, Suero Lapacho, Suero
Maqui)

Los productos seran manufacturados y envasados en un laboratorio tercerizado
aprobado por la autoridad regulatoria. A partir de la recepcién de los productos,
las compras son recibidas mediante la pagina online de la empresa y tercerizada

a un servicio logistico, que llega al domicilio del cliente en 1 a 5 dias habiles.

El principal cuello de botella del emprendimiento se encuentra dado en la
manufactura, ya que al no utilizar parabenos y sustancias muy sensibles a la
oxidacion (como, por ejemplo, hidrolatos), el tiempo de vida de los productos es

de 6 meses.

Como consecuencia, sera necesario fabricar distintos lotes cada 3 meses para

garantizarle al cliente una adecuada forma de uso del producto.

Se especifican a continuacion los diagramas de flujo para elaborar cada

producto.
Emulsiones de Quinoa y Rosa Mosqueta

El proceso consiste en la preparaciéon de una fase acuosa, que debe ser
mezclada para adquirir una consistencia de gel. Paralelamente, se prepara una
fase oleosa con emulsionante y se mezcla. Ambas fases son luego mezcladas
en frio para formar emulsiones crema gel. Luego se ajusta el pH, los
conservantes, antioxidantes y se agregan los aceites esenciales

correspondientes para cada caso.
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Fase
Acuosa +

Gelificante ] Obtencion de
| Emulsion

Antioxidantes
Conservantes
Ajuste de pH

™,
Fase Crema
Oleosa+ Cluinoa/Rosa
Emulsionante | ” . > Mosgueta
-

Figura 5 — Proceso de elaboracion de Cremas Quinoa y Rosa Mosqueta

Emulsién de Cedrdon

El proceso consiste en la preparacion de una fase acuosa que debe ser
mezclada para adquirir consistencia de gel. Paralelamente se prepara una
solucion oleosa con agente gelificante. Se mezclan ambas partes a baja

velocidad, se ajusta el pH, los conservantes, antioxidantes y se agregan los

aceites esenciales correspondientes

Faze

Acuosa
Obtencion de
| Emulsion

Antioxidantes
Conservantes
Ajuste de pH

Fase
Oleosa+

Gelificante ] :’—"i
Emulsionante |

Crema
Cedron

h 4

Figura 6 — Proceso de elaboracion de Crema Cedron
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Suero Hialurénico

El proceso consiste en la preparacion de una fase acuosa que debe ser gelificada
y dejada en reposo al menos 12 hs con conservantes. para luego ser mezclada

a baja velocidad. A continuacion, se ajusta el pH.

Obtencion
de Suero
Fase Acuosa Ajuste de
+ FIH
CnnEEwanteﬂ
Suero
— +— % Patagonia
Reposo e
hidratacion
de gel

Figura 7 — Proceso de elaboracion de Suero Patagonia con Acido Hialurénico
Suero Pine Peel

El proceso consiste en la preparacién de una fase acuosa que debe ser gelificada
y dejada en reposo a bajo PH para luego ser mezclada a baja velocidad. Este
proceso no requiere conservantes ni antioxidantes porque la misma acidez de la

solucion actia como preservante.

Obtencion
de Suero
Fase Ajusts de
Acuosa j p
Suero
Pine
> N > Peel
Reposo e
hidratacion
de gel

Figura 8 — Proceso de elaboracion de Suero Pine Peel

Suero Maqui
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El proceso consiste en la preparacion de una fase acuosa que debe ser gelificada
con hidroxietilcelulosa y gelificantes de alta tecnologia (Sepimax Zen ™, Seppic),
gue deben estar en reposo al menos 4 horas. Se agregan los ingredientes activos
y a finalizar se agrega la fase oleosa, agitandose. Luego se ajusta el pH y se

agregan los antioxidantes y conservantes.

Agregado de

Agregado =
Fase dge Fgase Antmx!dante
Acuosa + Oleass ¥

Gelificante Conservante.
| Ajuste de pH

Suero
————————» —» I Maqui
Reposo e
hidratacion
de gel

Figura 9 — Proceso de elaboracion de Suero Maqui

Suero Lapacho

El proceso consiste en la preparacion de una fase acuosa gelificada con
hidroxietilcelulosa. Se debe dejar reposar la mezcla 4 horas para hidratar la
mezcla. Luego se agregan los ingredientes activos y la fase oleosa. Por altimo,

se debe realizar el ajusto de pH y agregar los antioxidantes y conservantes.

Agregado de
Fase '::jger?:g;'sf Antioxidante

Acuosa + Oleosa,

¥
Gelificante Conservanie.
| Ajuste de pH

Suero
I 3 » Lapacho
Reposo e
hidratacion
de gel

Figura 10 — Proceso de elaboraciéon de Suero Lapacho
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XIlI. Implementacién del negocio

Los productos comenzaran a ser comercializados en Capital Federal y primer
cordon de Gran Buenos Aires, acompafados por una fuerte presencia en redes
sociales y en canales tradicionales para posicionar y validar el producto. Se

planea un 25% del presupuesto destinado a publicidad en todos los afios.

A los 3 meses se expandira el negocio hacia Cordoba y Santa Fe, que
constituyen los principales centros urbanos fuera del AMBA y se aplicaran

estrategias en redes especialmente orientadas a ese publico.

Luego de los 6 meses se efectuara una expansiéon geografica a toda la Argentina,
vendiendo los productos en todo el pais puerta a puerta. Se afadiran en esta
instancia, nuevos servicios logisticos, que proveeran un servicio mas caro, pero

a mayor distancia.

En conjunto a la expansion a todo el pais se comenzara a articular la estrategia

de POP UP stores para validar la experiencia digital y sustentable.

El Market Share esperado durante el primer afio es del 0,2% por sobre el SOM,

totalizando una facturacion total de 113000 USD durante el primer afio.

El primer afio se planea un crecimiento del 5%, un 10% el segundo afio y un 15%

de los afos 3 a 5 en la facturacion.

El margen del negocio el primer afio sera de -23%, asumiendo que se invertira
mas para publicitar los productos y la tendencia se revertira hacia el +21% a

partir del segundo afio.

El alcance de este proyecto a 5 afios, es tercerizar la produccion y lograr una
caja sOlida para reinvertirla en produccion propia. No se espera cambiar la
estructura operativa en estos 5 afios, pero si que evolucione a partir del afio 5

en una estructura productiva propia.
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XIV. Equipo emprendedor, estructura directiva

Equipo Emprendedor

Florencia Kotek

CEO. Ingeniera Quimica (ITBA). Aporta capacidad de formulacion y estrategia
de mercado en cosmética especializada en producto. Previamente
emprendedora cosmética (2008-2020). Actualmente se desempeiia en el equipo
de calidad de 3M Argentina, en el area de sanitizantes de manos y antisépticos

hospitalarios del Grupo Health Care
Paloma Dyzenchauz

CMO. Lic. En Publicidad. Aporta estrategia de marketing digital y comunicacion.
Lideré la estrategia de crecimiento y expansion de redes sociales en Prime. Lider
de UX en Supervielle Seguros. Actualmente se encuentra a cargo de la

transformacion digital y cultural de Supervielle Seguros.
Estructura Directiva

A continuacion, se establece la estructura directiva, que estara compuesta por:

- CEO: estrategia general de la empresa y desarrollo de nuevos productos.
- CFO: Gestion financiera del negocio

- COO: Operacion de logistica y distribucion

- CMO: Estrategia de comunicacion, UX y publicidad

- La gestidn regulatoria y productiva se encontrara tercerizada.

CEO
Florencia Kotek

Ing. Quimica

CFO Ccoo CMO

German Swchenke G. Cioli Sorensen Paloma Dyzenchauz

Contador Ing. Quimico Lic. Publicidad
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XV. Resultados econdmicos -

requerimientos de inversion

financieros vy

Contexto Macro y Microeconémico

En la configuracion del contexto macro y microecondémico se tuvieron en cuenta
las proyecciones esperadas en el modelo de negocios. Tal como fue enunciado
anteriormente, si bien los laboratorios cosmeéticos permanecieron con sus
puertas cerradas y con una capacidad productiva disminuida, también las ventas
online crecieron exponencialmente, por lo que las proyecciones son de
crecimiento en este contexto. El impacto de las materias primas importadas no
resulta definitorio en el precio final estimado, ya que representan un 5% de la

formulacion final y no impacta en los costos de manera relevante.

Se tomd una tasa de rendimiento de referencia del 3,5%. Adicionalmente a

continuacion se detalla la inflacion esperada para cada afio:

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
(ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS)
2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Inflacién proyectada 47,00% 29,00% 20,00% 20,00% 20,00%

Tabla 10 — Inflacién Proyectada

Adicionalmente se tuvo en cuenta la cotizacién del délar oficial para cada etapa,

siendo la proyeccién estimada la descrita a continuacion

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
(ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS)
2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Tipo de cambio oficial 71 104 134 161 193 232

Tabla 11 — Tipo de cambio oficial

Analisis Financiero del Negocio

En relacion a los costos, se asumio que el crecimiento sera proporcional con el

crecimiento de las ventas en todos los casos. Adicionalmente, se debe notar que
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las ventas contienen el precio logistico, que luego es restado porque el mismo

es absorbido en el modelo de negocios por el consumidor final.

A continuacion, se puede observar la rentabilidad bruta obtenida para cada
producto en el primer afio. Se debe aclarar que el porcentaje de venta se estimé
en relacion al porcentaje de ventas actuales en dos meses, asumiendo que esta

tendencia se mantendra constante en el tiempo, se puede anualizar, y que no

habra estacionalidades a fines de realizar una proyeccion estimada.

x . Rosa . ) . )
Cedroén Quinoa Mosqueta Pine Peel Maqui Hialuronico Lapacho
Precio de venta x
prod. 1.165 1.165 1.225 1.488 1.488 1.488 1.488
% de ventas x
producto 7% 17% 25% 10% 12% 21% 8%
Unidades vendidas x
prod. 1.413 3.431 4.801 1.581 1.897 3.320 1.265
Ventas (ARS) 1.646.482 3.998.600 5.880.294 2.352.118 | 2.822.541 4.939.447 1.881.694
Costo Mempaque
(ARS) 106.891 203.526 443.906 19.321 209.611 144.258 76.928
Costo Mprima (ARS) 87.579 283.589 297.586 91.471 117.606 205.810 104.539
Costo Tercerizacion
(ARS) 116.772 283.589 396.781 130.673 156.808 274414 104.539
Costo Publicidad
(25%) 411.621 999.650 1.47.0074 588.029 705.635 1.234.862 470.424
Costo comision
(5,66%) 93.191 226.321 332.825 133.130 159.756 279.573 106.504
Costo I+D (3%) 49.394 119.958 176.409 70.564 84.676 148.183 56.451
Rentabilidad bruta 190,2% 188,9% 188,6% 227,7% 196,8% 216,0% 204,7%
Tabla 12 — Rentabilidad Bruta
A continuacion, se observa el balance del negocio.
Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
(ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS) (ARS)
2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Cantidad de ventas 17.750 19.525 22.454 25.822 29.695
Ventas con
impuestos 11.760.588 33.793.756 46.635.383 64.356.828 88.812.423
Costo Logistica 1.622.150 2.301.831 3.176.527 4.383.607 6.049.377
Facturacién total 13.382.738 36.095.587 49.811.909 68.740.435 94.861.800
IVA 21%
Venta sin impuestos 11.060.114 29.831.063 41.166.867 56.810.277 78.398.182
Costos
Costo Logistica 1.622.150 2.301.831 3.176.527 4.383.607 6.049.377
Costo Mprima 1.190.384 1.689.154 2.331.033 3.216.826 4.439.219
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Costo Mempaque 1.212.217 1.720.136 2.373.788 3.275.828 4.520.642
Costo

Tercerizacién 1.466.945 2.081.595 2.872.601 3.964.189 5.470.581
Costos

Administrativos 1.000.000 1.419.000 1.958.220 2.702.344 3.729.234
Imp. Débitos y

Créditos 0,60% | 118.940 282.148 389.364 537.322 741.504
11IBB 6% | 663.607 1.789.864 2.470.012 3.408.617 4.703.891
Costo Publicidad

(25%) 25% | 2.429.874 6.982.181 9.635.410 13.296.865 18.349.674
Costo comision

(5,66%) 5,66% | 550.123 1.580.766 2.181.457 3.010.410 4.154.366
1+D (5%) 3% | 291.585 837.862 1.156.249 1.595.624 2.201.961

Total, Costos 10.545.825 20.684.536 28.544.660 39.391.631 54.360.451

Inversién 4.070.564

Flujo Total (ARS) $0 | 3.556.275 9.146.527 12.622.207 17.418.646 24.037.731

1IGG 30% | 1.066.882 2.743.958 3.786.662 5.225.594 7.211.319

Flujo después de -

1IGG 2.489.392 6.402.569 8.835.545 12.193.052 16.826.412

Margen del negocio -23% 21% 21% 21% 21%

Flujo Total (USD) $0 | 23.919 47.689 54.842 63.068 72.528

Tipo de cambio

oficial 71 104 134 161 193 232

Inflacién proyectada 47,00% 29,00% 20,00% 20,00% 20,00%

Aumentos de precios por

posicionamiento 35,00%

Crecimiento del

negocio 5% 10% 15% 15% 15%

Tabla 13 — Balance

La inversion inicial corresponde a la constitucion de la sociedad, la compra de
materiales e insumos, la gestion ante la autoridad regulatoria y la tercerizacion
de la produccién. Al no invertir en activos fijos, este proyecto no tiene
depreciaciones. A fines practicos, el flujo fue calculado en USD para facilitar la
comprensioén por parte del lector.

Los key drivers se encuentran constituidos por los costos de tercerizacién e

insumos y, principalmente, la publicidad.

Se estima, ademas, que durante el primer afio los precios seran menores para
complementar la estrategia publicitaria de ganar mercado. Pasado ese lapso, los

precios se incrementar un 35% para trabajar sobre el posicionamiento.
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El modelo elegido de financiacion es a través de Inversores Angeles, ya que la
inversion se alinea a los 50.000 USD-200.000 USD que este tipo de prestamista

es capaz de aportar en una primera instancia.
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XVI. Condiciones para la viabilidad del negocio

A continuacion, se detallala VAN y la TIR a 5 afios estimada a partir de los datos

obtenidos:
VAN $ 186.899 3,50% Tasa de rendimiento de referencia
TIR 211%

Tabla 14 - VAN y TIR

El break-even se produce a los 2 afios.

Los factores criticos para el éxito del emprendimiento es garantizar el
posicionamiento en el primer afio. Para ello, se estimé un gran porcentaje a la
estructura publicitaria, que permitira ganar mercado rapidamente y cumplir con

el crecimiento estipulado.
La marca requiere patentamiento para proteger de plagio ante el INPI.

Adicionalmente, se debe constituir una S.R.L. dedicada a la fabricacion de
cosmeéticos y productos de perfumeria. La S.R.L. deberé inscribir los productos
ante la autoridad regulatoria para su fabricacién. A continuacién, se debera
tercerizar la produccion en un laboratorio especificado para tal fin, de acuerdo a
la Disposicion de ANMAT N° 7726/06: Contratacion de tercerizacién para
Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes. El laboratorio de
manufactura, deberd, ademds, cumplir con la Disposicion N° 6477/12:
Reglamento Técnico MERCOSUR de Buenas Practicas de Fabricacion para
Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes. Debera ademas
encontrarse en el listado dispuesto en Disposicion N° 346/06: Autorizacion de
Funcionamiento/ habilitacién de Empresas de Productos de Higiene Personal,

Cosméticos y Perfumes, sus Modificaciones y Bajas/cancelaciones.
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http://www.anmat.gov.ar/webanmat/Legislacion/cosmeticos/Disposicion_6477-2012.pdf
http://www.anmat.gov.ar/webanmat/Legislacion/cosmeticos/Disposicion_ANMAT_346-2006.pdf
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XVIII.

Anexos

Anexo A — Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with?

GOAL

What do they need to DO?

Mujeres de 25 a 45

Estudios universitarios
completos o incompletos

Zero waste

Productos de cuidado hacia si misma y hacia el medio ambiente

Productos lo mas naturales posibles

Poder adquisitivo medio alto

El Mineral Qil no hace
bien, ya que deriva del

que sigan siendo efectivos

Sentirse bien en

50

petroleo

Es importante consumir
productos liberes de
crueldad animal

What do they THINK and FEEL?

PAINS

What are their fears,

Se puede consumir de
manera sustentable

What do they HEAR?

frustrations, and anxieties?

Comprar productos

Los principios activo
clave para su

s de las cremas son
efectividad

El protector solar
se debe usar todos
los dias

Los parabenos no h

acen bien

Los sulfatos
no hacen
bien

C

caros sustentables
que dificiles de
conseguir

forma simple

|

Desastres naturales
originados por el

GAINS
What are their wants,
needs, hopes and dreams?

at do they

Comprar productos

Alternativas
sustentables

hombre

Cuentas de

que ayuden al

Usar productos .
medioambiente y

Influencers relacionades
a la belleza con interés
ambiental

Instagram
nacionales e

sean efectivos

internacionales

Estudian / trabajan

Quiero productos conscientes

Busco productos que me
hagan bien y que no
destruyan el planeta

i e ue sean efectivos

efe<.:t|vos pero gue productos q

no tienen en cuenta que quieren What do they SAY?

al medio ambiente en forma

L No quiero testeo animal
What other thoughts and feelings facil or?
Magquillaje |
What do they DO?

Tienen poco tiempo y combinan actividades o las simplifican |

Alta digitalizacion

T

Buscan alternativas sustentables pero priorizan la
efectividad por sobre la sustentabilidad.

Cremas de cuidado facial
de diay de noche




Anexo B — Arquetipo de Persona

Julieta
Disefiadora Web

Vive con mi perro Felipe en Belgrano.

Me interesa cuidarme y cuidar el medic
ambiente. Priorizo la efectividad sobre la
sustentabilidad, si bien gastaria mas por una
alternativa sustentable.

Trabajo en una empresa pere quiero armar
algo propio.

Edad: 32

MSE: B-C1-C2

Familia: Soltera, sin hijos, con mascota

Ingresos: 570.000 Limite de crédito: $300.000
Bancos: 2

MIS NECESIDADES

Julieta tiene poco tiempo para cuidarse por lo gue busca
maximizar el tiempo lo mas posible.

Se informa sobre productos de belleza en forma digital, en
Youtube y/o Instagram, y busca realizar las compras en forma
digital tambien.

Le interesa que su cuidado personal vaya en armonia con el
cuidado del medio ambiente, y trata de elegir marcas que
sigan esa filosofia, si bien prioriza la efectividad

Le cuesta conseguir productos sustentables en forma sencilla.
Le interesa probar nuevos productos sobre todo si ayuda al
desarrollo sustentable local.

Le interesa la efectividad de los productos.

30% tienen bicicleta
20% tienen departamento propio 100% digitalizadas
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HABITOS DE CONSUMO de PRODUCTOS COSMETICOS

75% consume en Farmacity / Pigmento

46% consume en tiendas especializadas (Julieriague, Rouge)

46% consume por otros canales (productos nacionales e importados)
53% consume productos naturales y organicos

63% veganos

MIEDOS / FRUSTRACIOMES ASPIRACIONES
Las marcas naturales, arganicas
y/o veganas gue consigue son
poco efectivas y caras.

Termina gastando mucho en
marcas caras que cubren su
necesidad ambiental, pero no
las de su piel.

Terminan consumiendo en el

» Busca una marca gue sea
buena para ella, y para el
medioambiente, que sea
facil de conseguir,
Quiere usar la menor
cantidad de cremas con
la mayor efectividad.

= Siesuna marca local con

e . calidad internacional la
especializadas por la dificultad
P P haria feliz.

de conseguir estos productos




Anexo C - Value Proposition Canvas

Productos mas baratos que
marcas extranjeras pero con la
misma o mejor efectividad

Gain Creators

Oferta de productos E M
de Skin Care:

-utilizando materias primas

Marca local

naturales locales Plataforma online que
Products (D simplifica la adquisicién y la
& Services informacion del producto

Compran marcas Compran marcas
reconocidas por  nacionales que no
statusy FOMO impacten en el medio
Gains .
ambiente y les hace
.o sentir bien / que
e ayudan al plane

Customer Jobs
Compran productos donde no conocen

la efectividad porque son faciles de
conseguir,

Buscan productos:
-que cuiden el

I‘.- |;-d-nu.\n’\—
medioambiente
-con envases reciclables

A

-can activos de
alta performance
-faciles de conseguir

Pain Relievers

Productos que b

utilizan materias
primas nativas
Acceso mas rapido al

Alta efectividad producto

v
»
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-con ingredientes
efectivos

-que representen su
estilo de vida
-faciles de conseguir

No consiguen productos
gue combinen efectividad
con cuidado del medio

ambiente / veganos. Compran marcas
Pains nacionales de baja

efectividad, y que
;.: también son dificiles
de conseguir.

Compran marcas internacionales caras
que son dificiles de conseguir (tienen qu
erar que importen los productg




Anexo D — Canvas Business Model
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Key

ors 3
Partners >

- Proveedores locales de

materias primas nativas.

- Proveedores de materias

primas multiancionales

importadas de alta

efectividad

- Proveedores Locales de
materias primas de uso
regular en cosmética

- Tienda Nube

- Mercado Libre Envios

- Correo

- Proveedores de

I\cf_\," s ‘l
Activities 43

- Desarrollo, manufacturay
empagque de productos.

- Desarrollo y ejecucionde
estrategia digital.

- Logistica tercerizada B2C

Key

)
1)
“

Resources

Value v
Proposition : |

~F

-Desarrollo de Productos
Veganos de Skin Care
utilizando materias primas
locales e incorporando
tecnologia de alto valor
agregado (Clean Beauty).

- Estrategia de ventas
primariamente online.

- Orientada a estableceruna
relacion fluida con el cliente
para contribuiren el
desarrollo sustentable y el

cuidado del medio ambiente.

Customer
Relationships .

- Asesoramiento online

- Altainteraccidnen redes
sociales

- Comunicacion fluida y
lenguaje cercano.

- Personalizacionde
atencion

Channels -

Customer A

Segments |

- Segmento Principal:
Mujeres entre 25 y 40
afios interesadas en el
consumo sustentable.

Subsegmentos:

- Hombres millenials
que eligen sus propios
cosmeticos.

- Mujeres Boomers
interesadas en productos
sustentables.

packaging G \"‘t&/

- Materias primas - Venta directa online
sustentablesy de alta .
performance - Modalidad Pop-Up store

- Packaging sustentable pfggu;g&rzomonar
(vidrio) o compostable P ’
(biodegradable).

Cost En base a los balances contables de companias Revenue . venta de productos de Skin Care b)) o

Structure gosmeéticas se establece de manera

aproximada.

- Costo de ventas 25-30%

- 1+D: 2-5%

- Publicidad: 25-30%
- Costos administrativos y otros: 15-20%

Streams




Anexo E - Context Map Canvas

DEMOGRAPHICTRENDS

Look for data on demograph-
ics, education, employment.
Are there big changes that
will impact your business?

- El 22% de la poblacién Argentina es
millenial.

- En 2025 representaran el 75% de la
fuerza laboral del mundo.

- Argentina es el segundo mercado de
cosmeéticos de Hispanoamérica
(L'Oreal).

- La categoria de skin care representa
un 17% de estas compras.

- EI 55% de los hombres que compra
productos cosméticos lo hace por si
mismo. El restante 45%de la
compra es efectuada por
mujeres cercanas.

ECONOMY & ENVIRONMENT

What are trends in the economy and in the
environment that will impact your business?

COMPETITION

What trends do you see among your
competitors? Are there new entries?

RULES & REGULATIONS

Are there trends in rules and regu-
lations that will impact your business
in the near future?

- Entrada de pequefias empresas que eleboran
cosmeética a pequefia escala.

- Gran cantidad de microemprendimientos que no
cumplen con regulaciones.

- Las multinacionales suelen traer las tendencias a
la Argentina de forma tardia.

- En otros paises pequefias start-up de cosmética
pueden captar tendencias rapidamente y terminan
compitiendo en canales masivos, o bien son
adquiridas por multinacionales.

- En Argentina las pequefias empresas siguen
las tendencias de las multinacionales.

- Recesioén en Argentina (y mundial).
- Pérdida de Poder Adquisitivo y
Empleo.

- Mundo mas proteccionista post-
pandemia (FORBES).

- Aceleramiento de digitalizacién.

- En 2016 |a categoria de cosméticos
crecié un 106%. en Mercado Libre.

- La devaluacion actual hace que las
marcas importadas sean de dificil
acceso y pueden representar una
oportunidad para las marcas
nacionales.

- Nivel de Regulacion intermedia por
parte de ANMAT.

- Poca exigencia regulatoria y empresas
pequefias sin habilitacion.

- Incremento de regulaciones a nivel
mundial que promueven cosméticos sin
testeos en animales. CRUELTY-FREE.
- Regulacién de uso de plasticos cada
vez mas estricta.

- Gran inversion de |+D de empresas especializadas
en sacar al mercado materias primas sustentables

efc)

en liguidos, cambios de colores),
- Realidad aumentada.
- Packaging sustenable.

TECHNOLOGY TRENDS

What are the big technological
changes that will impact your business
in the near future?

-Tendencia a elaborar productos concentrados (sueros, ampolgs,

-Tendencia a elaborar productos geu cambien de textura o color
(liquidos que se transforman en espuma, polvos que se transforman

- Descontento con marcas y/o productos de canales de supply chain, por el impacto que
generan al medio ambiente. Busqueda de alternativas de facil reemplazo en términos de

tiempo y/o esfuerzo. - Se desconoce el alcance de la acelaracion
- En Argentina, el 74% de los millenials pagaria mas por una causa social (NIELSEN de la digitalizacién post-pandemia.
- Mayordemanda de productos y etiquetas "verdes". - No resulta claro el alcance de la nueva

- Prodcutos organicos, veganos, naturales yo sustentables normalidad, es imposible de preveer.
- Cruelty Free

- Acceso a la informacién.

- Evitar el uso de parabenos

CUSTOMER NEEDS UNCERTAINTIES

What are the big trends in customer Do you see any big uncertainties?
needs? How do the expectations of Things that can have a big impact,
customers develop in the near future? but it's unclear how or when?

54




Anexo F — Primera Entrevista de Validacion: El Mercado

P1: ;Qué edad tenés?

Mas de 40 afo

Entrads v 4
ana

Menos de 25
aios

0% 10% 209 e 40% 5046 G0% 0% 0%

55

90% 100%



56

100%

80%

60%

Farmacia/supe
rmercado
(Farmacity,
Pigmento,...

P2: ¢ En dénde compras tus productos cosméticos?

Perfumerias
Y tiendas de
cosmeticos
(locales...

Productos
importados
por otros
canales

Productos
macionales
por otros
canales

Otro
(especificar)
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P3: Selecciona si consumis o te interesa consumir alguno de estos cosméticos (podés elegir la cantidad que quieras)

Cosmeéticos
organicos

Cosmeticos
naturales

Cosmeéeticos
veganos

0 10% 20% 0% 40% 20% 60% T0% a0% ac



58

P3: Selecciona si consumis o te interesa consumir alguno de estos cosméticos (podés elegir la cantidad que quieras)

Q1: Mas de 40
afos

N: Entre 25 v
40 afos

20 30 40 50

=
=)

. Cosmeéticos organicos . Cosmeticos naturales . Cosmeticos veganos
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P4: ¢ Te importa si un producto contiene parabenos?

Me
indistint
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P5: ¢ Te importa si un producto contiene sulfatos?

Me
indistint

O

10% 20% 0% 40% 50%

B60%

TO%

a0



61

P6: ¢ Te importa si un producto contiene derivados del petréleo?

e
indistint

e

10% 20% 0% 40% 50% 60% T0%

80%
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P7: ¢ Te importa si un producto contiene siliconas?

Si

Mo

[Me
indistint

0% 10% 20% 0% 40% 0%

&l
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P8: ¢ Como hacés para elegir qué producto comprar?

YouTube

Reviews/resen

Redes social

Tele".risionl

Asesoramient
comercia

Compro |
primero que..

Asesoramient
Profesiona

Investigacion
propi

Otro
(especificar

e 10% 20% 30% 40%

B0%

60%

T

80%

0% 100%



Anexo G: Entrevista de Clientes

P1: ;Qué edad tenés?

menos de 25
afios

35 a 45 afos

Mas de 45 afio

0 10% 20% 30% 40% B0% B0% T B0% 0% 100%
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P2: ¢ Qué tan probable es que usted le recomiende nuestros productos a un/a amigo/a o miembro de la familia?

-100 100
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P3: ¢Qué es lo que mas te llamo la atencion a la hora de COMPRAR nuestros productos?

Q1:25 236
anos

Q1: 35 246
anos

0 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 0% 204 10049

. La sustentakilidad y la utilizacidn de plantas nativas
- La tecnologla y el alto valor agregado de las materias primas | Otro (especificar)
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0125 a3k
anos

Q1: 35 a4k
anos

P4: ¢ Qué es lo que mas te llamo la atencién a la hora de UTILIZAR nuestros productos?

O 10% 200% 30% 40% 0% 60% TO0% 80% 0% 100%

. La sustentabilidad y la utilizacién de plantas nativas
. La tecnologla y el alto valor agregado de las materias primas - Otro (especificar)
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P5: ¢ Qué tan satisfecho estas con nuestro SERVICIO?

Extremadament
satisfecho

A
satisfecho/

.ﬁ.lgﬂ ‘

satisfecho/a

Mo tan
satisfecho/a

|

Nad}f'l
satisfecho/a

0%  10% 20% 0%

4%

50%

60%

T0%



P6: ¢ Qué tan satisfecho estas con nuestros PRODUCTOS?

Extremadament
satisfecho

MMu

satisfecho/

Alpo
satisfecho/a

Mo tan
satisfecho/a

MNada
satisfecho/a
|

0% 1040 200 300 400 500 60 T0%



P6: ¢ Como te gustaria comprar nuestro producto en el futuro? Podés elegir las opciones que quieras.

Online, en |
pagina de la..
Mercado Libr.

Tiend
especializad..

Pigmento/farma
itysupply.
Profesionale
de la estétic

Mo volveria a
comprar €l...

Otro
(especificar)

e 10% 20% 0% 40%s 50% G0% T B0% 0% 100%



Anexo H: Entrevista de Productos/Prototipos

P1: ¢ Qué tan importante es para vos que este producto sea vegano y provenga de fuentes y procesos mas sustentables para la

industria?

Extremadament
important

Muy important

Algo important

Mo ta
important

Mada important

0% 10% 20% 30% 400 500% 60% T0%% 80% Q0% 100%
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P1: En caso de estar a la venta, ¢cémo comprarias este producto? Podés elegir las opciones que quieras

online, en L
pagina de la..

Mercado Libr

Tiend
especializad..

Pigmento/farm
ity/supply.

Profesional
de la estéti

Otro
(especificar)

e 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 809 0% 100%



Anexo |: Validacion en Canales Tradicionales

cnﬂns ULTIMASNOTICIAS ~ CELEBRIDADES ~ ACTUALIDAD  REALEZA  MODA  SALUD  INTERNACIO

TEMAS DEL DIA NICOLAS OCCHIATO Y FLOR VIGNA LA CHINA SUAREZ FITNESS PRINCESA LEONOR DATOS M

ESPACIO NO EDITORIAL - CARAS LIKE | 11-08-2020 16:05

Florencia Kotek, creadora de Yuyo

Desde la marca elaboran productos sustentables y de vanguardia,
elaborados con plantas nativas de nuestro pais, con el fin de brindar una
cosmética de primer nivel. €93 Galeria de fotos
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Anexo J: Fotografia de YUYO

v
Yoo

: TAGONIA
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