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1. Resumen del Proyecto.

El presente trabajo evalua la posibilidad de lanzar en el mercado Argentino un nuevo
producto en la categoria cuidado personal. Este es un mercado, que atraviesa un contexto
inflacionario, suba del délar y de recesion, y donde las aerolineas cambiaron su manera de
ofrecer sus servicios, los viajeros cambiaron sus habitos de compra de pasajes y maneras de
realizar sus viajes. Ademas, con la era de la transformacion digital, las marcas se estan
adaptando a este nuevo contexto. Frente a este mercado, se hara el analisis para entender,
mediante recoleccidn de datos de notas actuales y una investigacioén de mercado a través de un
cuestionario, si tendra éxito el nuevo kit de viajeros con productos de cuidado personal travel
size. Se evaluard las caracteristicas 6ptimas del ingreso a nivel de presentacion, puntos de

distribucion, ocasiones de consumo, precio de venta y disposicién de compra.

2. Justificacion

Por el precio del dolar ($40) en octubre 2018, cae fuerte la venta de pasajes al
exterior. Las aerolineas se ven obligadas a ofrecer descuentos y promociones y en la actividad
aseguran que si no fuera por los precios "low cost", la actividad aerocomercial sufriria una
caida como nunca antes en afos. La llegada de las aerolineas de bajo costo impact6 también
en las aerolineas tradicionales del mercado local. Desde la empresa LATAM reconocen una
contraccion en el mercado de pasajes al exterior y hacen referencia a la decision de muchas
personas de cambiar el destino internacional por uno doméstico. Por otro lado, el mes de julio
del 2018 fue récord de venta de pasajes que volaron por Argentina. Segun EANA, los vuelos
nacionales aumentaron un 14%. VVolaron mas de 1,36 millones de personas, un 14% mas
respecto del mismo mes de 2017, superando a las 1,22 millones que volaron en enero, ultimo
mes récord. En el plano internacional, el total de pasajeros se contrajo un 2% contra julio del
2017. Sin embargo, el acumulado anual se mantiene en mas del 7% en comparacion al
periodo enero a julio 2017, pasando de 8,55 a 9,18 millones de pasajeros, respectivamente.
Los vuelos que conectan con el interior del pais, lleva un 31% en lo que va del afio, con 1,51

millones de personas.



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

Un informe realizado por Amadeus (proveedor de Soluciones Tecnoldgicas para la
Industria Global de Viajes), en una nota publicada en Infobae en 2017, indica que casi el 90%
de los entrevistados viaja por un tema vacacional, mientras que s6lo un tercio menciona
realizar viajes por cuestiones laborales. Para cada caso, se elige un tipo de equipaje. Se debe
tener en cuenta que no todas las aerolineas permiten el mismo peso y tamafio, y existe una
lista de permitidos segun cada aerolinea. EI peso maximo permitido tiene un estandar de 23
kg. Segun datos publicados por el Departamento de Aerolineas Argentinas y datos relevados

por Aeropuertos Argentina 2000, 70 de cada 100 pasajeros, despachan valijas.

Por razones de seguridad, las normas actuales de la TSA internacionales determinan
cuales son los items prohibidos en un transporte aéreo y otros que sélo pueden ser
transportados en bodega y pueden variar segin la compafia aérea y del pais para el cual se
viaja. Para equipaje de mano se establecen que los liquidos, aerosoles, geles, cremas y pastas
deben estar en un contenedor de 3.4 0z (100 mililitros) o menos. Lo cierto es que no existe
una marca en Argentina que cuente con productos que cumplan los requisitos que se requiere
en los controles de equipajes de mano, que sean funcionales y tener menos peso en la maleta y

(ue ocupe Menos espacio.

Es importante destacar que, los productos de cuidados personales y de belleza, tienen
un rol importante en Argentina, por lo que muchos pasajeros se preocupan en llevar estos
productos. A pesar de las condiciones actuales del mercado, la industria mundial de la belleza
y el cuidado personal esta en pleno auge. Segun estadisticas de la consultora Kantar
Worldpanel en base al consumo de los hogares, en el acumulado de los Gltimos tres a julio de
2018, todos los sectores pierden volumen, excepto cuidado personal. Se acelera, ademas, la
caida de primeras marcas, y Unicamente las propias de las cadenas y especialmente las de bajo
precio (low price), muestran avances en volumen. En términos de niveles socio-econémicos
se mantiene el quiebre en la piramide social, niveles altos y medios todavia sostienen valores

positivos con respecto a 2017, mientras que en los niveles bajos se acentua la caida.

En Argentina no existen productos travel size que cubran esta necesidad y
requerimiento de cada aerolinea. Frente a este contexto, hay una oportunidad para desarrollar
productos pocket para aquellos viajeros que deciden viajar solamente con equipaje de mano,
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tanto por placer como para viajes de negocios, aunque estos sean en menor proporcion.
Ademas, otro dato importante es que los productos de cuidado personal, mayormente son

comprados en farmacias.

Una de las posibles compafiias para desarrollar estos productos es Farmacity ya que
ellos tienen productos propios y con ello, transformarlos en la marca innovadora. De acuerdo
con datos de la consultora Kantar Worldpanel, el market share de Farmacity en el rubro de
farmacias es del 38 por ciento. En retailer especialista en belleza, tal como lo denomina
Euromonitor, alcanza un 2,3 por ciento. Luis Rodriguez, ejecutivo de Shopper & Retail de
Kantar Worldpanel, afirma que el éxito de Farmacity se da en un contexto global de farmacias
que sostienen sus ventas gracias a la adaptacion a las nuevas maneras de comprar y a la
diversificacion de canales. Ademas, cuentan con Look Farmacity, donde se venden productos
de belleza y cuidado personal.

A partir de estas variables, me parece interesante plantear el desarrollo de productos
travel size ya que no existe esta categoria en Argentina, y hay una oportunidad de negocio con
Farmacity ya que la marca esta en expansion, cuenta con marcas, categorias propias, y hay un

store en el aeropuerto.

3. Planteamiento del tema/problema

¢Qué nivel de aceptacion tendréan los productos travel size? ;Como es el
comportamiento de los pasajeros en cuanto a cuidado personal en viajes adaptados a las

politicas de controles de los aeropuertos?

Se plantean los siguientes interrogantes a la problematica:
e Cuales son los habitos del viajero argentino (frecuencia, tipo de destino, tipo de
equipaje)?
e (Cual es el porcentaje de pasajeros que suelen viajar por placer o negocio?
e (Qué productos de cuidado personal suelen llevar los pasajeros en los viajes?
e (Cual es el nivel de aceptacion de los productos de los productos travel size?

e ¢ Cuanto esta dispuesto el consumidor a pagarlo?

6
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4. Objetivos

e Objetivo general: Desarrollar una nueva categoria de productos travel size para el 2019
con un 10% del volumen de ventas de Farmacity en este periodo.

e Objetivos especificos:
-Concretar que, al menos un 70% del mercado objetivo, haya adquirido por lo menos, una
vez nuestro producto en un afo.
-Incrementar el market share de Farmacity en CABA y GBA en un 5% en un lapso de 12
meses mediante el lanzamiento de productos travel size.
-Incrementar la participacion de mercado en un 3% en los segmentos de cuidado

personal y proteccién solar.

5. Marco teorico (preliminar)

Primero vamos a analizar el contexto donde tendremos algunas herramientas y
autores que ayudaran a entender cual es el panorama a la hora de lanzar un producto.
Tendremos en cuenta el PEST, para comprender los ciclos de un mercado, la posicion de una
empresa, y su entorno. Las cinco fuerzas de Porter, establece un marco para analizar el nivel
de competencia dentro de una industria, para poder desarrollar una estrategia de negocio y
como analisis interno, se realizara el anélisis FODA, originalmente propuesta por Albert S.
Humphrey, para entender la situacién de la empresa y de todo ello, se hara un diagndstico.

Luego analizaremos el proceso de decision de compra para entender las tendencias y
comportamiento del consumidor y como influye en el proceso de decision de compra es
importante para determinar el lanzamiento de la nueva categoria. En el libro “comportamiento
del consumidor” escrito por Berenguer Cotri, G, Gomez Borja, M.A y Quintanilla Pardo
hablan de los roles que los consumidores al momento de concretar una compra (comprador,
pagador o usuario) y cual es la comunicacion adecuada para planificar las decisiones de

Marketing.


https://es.wikipedia.org/wiki/Albert_S._Humphrey
https://es.wikipedia.org/wiki/Albert_S._Humphrey
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Solé Moro M.A, en el libro “Los consumidores del siglo XXI”, detalla los tres roles
de los consumidores, pero son Ilamados: influenciador, decisor, comprador y consumidor. Los
roles no son los mismos para una sola persona, sino que durante todo el proceso pueden

aparecer mas de un jugador.

Etapas del proceso de compra

1. Reconocer necesidad activada por estimulos internos y externos.

2. Busqueda de informacion relacionada con la necesidad a satisfacer. Esta puede
venir de fuentes personales, comerciales, publicas o provocadas por la experiencia.
3. Evaluacion de alternativas, relacionado con la percepcidn y expectativas que poseen del
producto.
4. Decision de compra que implica eleccion del producto a adquirir, marca, punto de compra
y mejor momento para realizarla y forma de pago.
5. Sentimiento posterior a la compra que dependera del cumplimiento de las expectativas
previas a la compra
6. Conducta post-compra, debe existir una buena relacion entre las ventajas de la compra y el
esfuerzo que se realiz6 para poder hacerla.

Posicionamiento del producto y precio de venta

Dos temas importantes, al analizar la posibilidad de lanzar una nueva categoria al
mercado de cuidado personal para viajeros, debemos pensar en los conceptos de
posicionamiento y realizar el mix de Marketing, donde se evalua el precio y asi poder evaluar
el publico objetivo y como debemos comunicar el producto. Best R.J en su libro “Marketing
Estratégico” explica como realizar una estrategia de posicionamiento. En el mismo indica la
posicidn de producto-precio a tener en cuenta que sea atractiva para el mercado y que genere
una fuente de cash flow para la empresa. La misma debe ser disefiada en base a las

necesidades del pablico objetivo y determinar el precio.

El lanzamiento del producto se caracteriza por ser nuevo en el mercado Argentino,
por lo que desconocemos el éxito que pueda llegar a tener, mas alla de realizar encuestas para

corroborarlo. Para lograr el éxito del producto, se considera crear una estrategia de
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diferenciacion del producto, la cual consiste en ofrecer a los consumidores un valor
diferencial al que dan los productos sustitutos, en este caso. EI mismo puede estar dado por
las caracteristicas diferenciadoras presentes en producto o puede estar dada por la marca. Los
potenciales consumidores pueden ser influenciados por la misma o por la seguridad que

ofrece el reconocimiento de una compafiia.

El precio de venta, segun Best R.J, mismo puede establecerse de dos maneras: en
base a los costos y en base al mercado. Al estar lanzando un nuevo producto en un mercado
donde no existe el producto, la mejor opcion, en este caso, es entender cudnto lo pagaran los
consumidores. Para ello, se hara una encuesta donde nos dard como resultado un precio
minimo y el precio maximo.

Luego de todo el analisis, se hara la estrategia de comunicacién y presupuesto para

implementar el lanzamiento de campana.

6. Metodologia y técnicas a utilizar

Target: Hombres y mujeres 20+ C amplio que hayan viajado por placer o trabajo, en los
altimos 12 meses en Argentina y en el exterior del pais en avion.

Técnica de recoleccion de informacion cuantitativa: Encuesta online. (Ver Anexo 1).
Herramienta de trabajo: Encuesta con preguntas cerradas semi-estructurada.

Lugar: Realizada en la ciudad de Buenos Aires, en Capital Federal y GBA.
Metodologia: Encuestas

Muestra: 110 encuestas
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7. Plan de Marketing

7.1. Andlisis Macroentorno
7.1.1 Anélisis PEST

7.1.1.1 Entorno Politico - Legal

Segun ANMAT, los productos de cosmética son 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 mucosas de la cavidad oral, con el objeto exclusivo o principal de higienizarlas,
perfumarlas, cambiarles su apariencia, protegerlos o0 mantenerlos en buen estado y/o corregir

olores corporales. Estos productos no podran proclamar actividad terapéutica.

Marco Regulatorio del &mbito nacional:
La normativa de ANMAT en relacion al Sector de elaboracion de Cosméticos y Perfumeria

abarca los siguientes capitulos:

o Habilitacion de Establecimientos;
o Buenas Précticas de Fabricacion;
o Sustancias prohibidas y sustancias de uso permitido
o Tercerizacion Cosmetovigilancia

Resolucion Ministerio de Salud y Accidn Social N° 155/98 (B.0.2/4/1998) Mediante
esta Resolucién se formuld una revision y actualizacion de las normas relacionadas con los
productos Cosméticos para la Higiene Personal y Perfumes y las actividades inherentes a los

mismos.

En tal sentido, se dispuso que la fiscalizacidén debe basarse tanto en el control de los
productos de elaboracion nacional y de los establecimientos donde los mismos se elaboran,
como de los productos importados y de las empresas inscriptas a tal efecto. Por ello, la
importacion, exportacion, elaboracion, envasado y deposito de los Productos Cosmeéticos,
para la Higiene Personal y Perfumes, y las personas fisicas o juridicas que intervengan en

dichas actividades, solo podran ser realizadas con productos registrados en la

10
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ADMINISTRACION NACIONAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS Y
TECNOLOGIA MEDICA, elaborados o importados por establecimientos habilitados por la
misma, que cuenten con la Direccion Técnica de un Profesional Universitario debidamente
matriculado ante el Ministerio de Salud y Accidn Social y de acuerdo con las normas de su
competencia (Art. 3°).

La regulacién entiende como Productos Cosmeéticos, para la Higiene Personal y
Perfumes a “aquellas 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 mucosas de la cavidad oral, con el
objeto exclusivo o principal de higienizarlas, perfumarlas, cambiar su apariencia, protegerlas
0 mantenerlas en buen estado y/o corregir olores corporales. Estos productos no podran

proclamar actividad terapéutica alguna” (Art. 2°).

Para determinar las limitaciones que correspondan en cuanto a la presencia de ciertas materias
primas en la Composicion de los productos cosméticos, para la higiene personal y perfumes,
sean éstos de elaboracion nacional o importados, la ADMINISTRACION NACIONAL DE
MEDICAMENTOS, ALIMENTOS Y TECNOLOGIA MEDICA establece listados que a
continuacion se enuncian, para los que se tienen en cuenta los armonizados en el
MERCOSUR.

Productos Cosméticos

-Disposicion N° 1608/12 - Incorporase al ordenamiento juridico nacional la
Resolucion Mercosur GMC N° 16/12 “Reglamento Técnico Mercosur sobre Listas de
Sustancias Colorantes Permitidas para Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes
(Derogacion de la Resolucion GMC N° 38/09)” que se adjunta como anexo Yy forma parte

integrante de la presente disposicion. B.O. 19 de marzo de 2013.

-Disposicion N° 7230/12 - Otorgase plazo para que las empresas fabricantes e
importadoras de productos de higiene personal, cosméticos y perfumes procedan con las
adecuaciones para el cumplimiento de la Disposicion ANMAT N° 957/2012. B.O. 13 de
diciembre de 2012.

11
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-Disposicion N° 6544/12 - Establécese la lista de sustancias de uso limitado
observadas a nivel nacional para Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes.
Disposicidon N° 6365/12 - Incorpdrase al ordenamiento juridico nacional la Resolucién
MERCOSUR GMC N° 24/2011 “Reglamento Técnico MERCOSUR sobre lista de sustancias
que los productos de higiene personal, cosméticos y perfumes no deben contener, excepto en
las condiciones y con las restricciones establecidas (derogacion de la Resolucion GMC N°
46/2010)”. Derdgase la Disposicion ANMAT N° 7727/2006. Resolucion N° 327/12 -
Establécense los requisitos de registro y autorizacion para la comercializacion de repelentes

de uso humano en el territorio nacional.

-Disposicidon N° 2035/12 - Incorpdrase al ordenamiento juridico nacional la
Resolucién Mercosur GMC N° 07/11 "Reglamento Técnico Mercosur sobre listas de
sustancias de accion conservadora permitidas para productos de higiene personal, cosméticos
y perfumes (derogacion de las resoluciones GMC N° 05/99 y N° 72/00)" que se adjunta como

anexo y forma parte de la presente Disposicion.

-Disposicidén N° 957/12 - Incorporase al ordenamiento juridico nacional la Resolucion
Mercosur GMC N° 08/11 "Reglamento Técnico Mercosur sobre protectores solares en
cosmeéticos (derogacion de la res. GMC N° 26/02)" que se adjunta como anexo y forma parte
integrante de la presente disposicion. Disposicion N° 959/12 (con las modificaciones de la
Disp. 5812/12) - Adoptase el Sistema de Gestidn Electronica con firma digital para el tramite
de Admision Automatica 37 de Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes de
Grado I, categorizados conforme la Disposicion ANMAT N° 345/06.

-Disposicién N° 7727/06 - Incorpdrase al Ordenamiento Juridico Nacional la
Resolucién Mercosur GMC N° 26/05 Reglamento Técnico Mercosur sobre "Listas de
Sustancias que los Productos de Higiene Corporal, Cosméticos y Perfumes, No Deben
contener, Excepto en las Condiciones y con las Restricciones Establecidas. B.O. 26/02/07
Disposicion N° 345/06 - Incorpdrase al ordenamiento juridico nacional la Resolucion GMC
N° 07/05, Reglamento Técnico MERCOSUR "Clasificacién de Productos de Higiene
Personal, Cosméticos y Perfumes".B.O. 10/02/06

12
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-Disposicion N° 310/06 - Incorpoérase al ordenamiento juridico nacional la Resolucion
GMC N° 20/05, "Obligatoriedad de Comunicacion entre los Estados Partes del Mercosur

Referente a Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes".- B.O. 10/02/06

-Disposicidon N° 3478/05 - Apruébanse los "Requisitos Técnicos Especificos para
Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes", Resolucion Mercosur GMC N°
26/2004.BO Junio 2005.

-Disposicidon N° 3473/05 - Apruébase el "Reglamento Técnico Mercosur sobre
Rotulado Obligatorio General para Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes",
Resolucion Mercosur GMC N° 36/ 2004.BO Junio 2005

-Disposicién N° 6830/01 - Establécese que seran considerados Productos Cosmeéticos
aquellos Protectores Solares que respondan a la definicion establecida por el articulo 2° de la
Resolucion (ex M.S. y A.S.) n° 155/98. B.O. 31/12/01.

-Disposicidon N° 1112/99 - Limitaciones que corresponden al uso de ciertas materias
primas que pueden utilizarse en Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes sean
de elaboracion nacional o importadas.- BO 30/03/99 Disposicién N° 1108/99 - Normas
Técnicas para la Admision automatica de Productos de Higiene Personal, Cosméticos y
Perfumes.- BO 26/03/99

Ademas, se deben tener en cuenta las siguientes leyes:

-Ley 11737 — Desarrollo Sustentable: Fiscaliza el cumplimiento de las normas que

regulan la materia ambiental.

-Ley N° 24.481 — Patentes de Invencion y Modelos de Utilidad: Seran patentables las
invenciones de productos o de procedimientos, siempre que sean nuevas, entrafien una

actividad inventiva y sean susceptibles de aplicacién industrial.

7.1.1.2 Entorno econémico

El actual presidente, Mauricio Macri, comenzé su mandato en diciembre del 2015,
cuando inmediatamente impuls6 nuevas medidas, donde se abrié un nuevo escenario politico

y econémico.
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A fines de 2015, se realiz6 un ajuste monetario: el Banco Central de Argentina elimin6
los controles de tasas y capital con la esperanza de alentar a inversionistas. En el 2016, hubo
recesion, con inflacion del 40% que deprecia los salarios y una caida importante en el
consumo, fuertes subas de tarifas de gas, luz, agua, combustible y suprimid las subvenciones
al consumo energético para reducir el déeficit presupuestario, entre otras medidas. En este
contexto, aumento el desempleo y la pobreza, a pesar de las importantes medidas sociales

compensatorias emprendidas por el gobierno hacia los sectores mas vulnerables?.

Por otra parte, con el fin del proteccionismo, se ha producido una baja en la
produccidn industrial de 4%, y las empresas nacionales luchan con la competencia extranjera.
Ademas, el sector terciario ha seguido la misma tendencia que la industria. En la actualidad

contribuye 66% del PBI y emplea a tres cuartos de la poblacion activa.?

Algunos de los factores de indole econdmica que afectan al mercado en su conjunto y
cae el consumo de productos masivos en un 2 por ciento en el primer trimestre del 2016 (a
unos sectores mas que a otros): ciclo econdmico, evolucion del PNB, tipos de interés, oferta
monetaria, evolucion de los precios, tasa de desempleo, ingreso disponible, disponibilidad y
distribucion de los recursos, nivel de desarrollo. EI consumo masivo de alimentos, bebidas y
productos de higiene y tocador, registrd esta caida en todos los canales de comercializacion y
la variacion de unidades adquiridas, marco un retroceso del 7,4%, segun un informe realizado
por la consultora CCR (Market Research Business Forward). Segun la evolucién de precios,
el informe detalla que el sector cosmética subié un 8,2%, la bebida sin alcohol un 3,2%,

golosinas 9%, limpieza 2,5% y almacén 7,3%.

En cuanto a Ciencia y Tecnologia, la aprobacion de la Ley de Presupuesto de la
Nacidn en noviembre trajo un sensible recorte en los fondos para el sector, lo que generd

descontento y preocupacién en numerosos sectores de la sociedad.

L Export Entreprises SA. (abril 2018). Argentina: Politica y economia. Santander Rio, trade Portal. Argentina. Recuperado
de https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/argentina/politica-y-economia

2 Export Entreprises SA. (2017). Argentina: Politica y economia. Santander Rio, trade Portal. Argentina. Recuperado de
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/argentina/politica-y-economia
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A pesar de este contexto, el sector turismo, segun un informe del Aeropuerto
Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery, en el mes de julio de 2016 las salidas al
exterior de turistas residentes alcanzaron 284,0 mil, lo que representd un aumento de 21,3%

con respecto al mismo mes del afio anterior.

Para el 2017, el pais se endeudd en USD 35.000 millones de dolares, lo cual lleva la
emision de deuda publica bruta de la gestion Macri a USD 342.000 millones, un 56% del PBI
(10 puntos més que al inicio de su gestion), que si bien aln no representa un monto
preocupante en términos de PBI, la velocidad del endeudamiento y su impacto en el pago de
intereses. El pais no genera délares comerciales en bienes ni servicios. A la vez que tiene una
salida importante a través de importaciones y turismo con un déficit de cuenta corriente que
cerrara cercano al 4,2% del PBI. El alto endeudamiento deprime el tipo de cambio, lo que
desalienta a exportar, obligando a buscar rentabilidad sélo en el mercado interno y la alta tasa

de financiamiento pone una vara muy alta tornando inviable cualquier proyecto.

El anélisis Consumer Insights que realiza trimestralmente Kantar Worldpanel, mostro
que la canasta de consumo masivo cayo un 1 por ciento con respecto al afio anterior, sin
cumplir con las expectativas esperadas. Tanto bebidas y cuidado personal, que venian con un

comportamiento positivo, hicieron que cerrara el afio practicamente en cero.

La pirdmide social registrd un crecimiento homogéneo en el tltimo trimestre. Sin
embargo, el NSE clase baja (que corresponde al 17% de la poblacion), cerré con un 3% mas

con respecto al afio anterior.

Las marcas propias de las cadenas, fueron las de mayor desarrollo en el Gltimo
trimestre, "este efecto se da porque los consumidores buscan ahorro en sus compras y dentro
de las cadenas, las marcas propias se presentan como una opcion para cuidar el bolsillo",

concluyd Filipponi, director comercial de Kantar Worldpanel.

En cuanto a turismo, para este afo, el presidente de Argentina destaco la corriente al
alza en el turismo hacia Argentina y el movimiento interno. “En 2017 hubo un millén y medio
mas de pasajeros aéreos que en 2016 y miles de argentinos pudieron aprovechar esas
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oportunidades. Todo el mundo mira a la Argentina como un destino atractivo e interesante. En
Semana Santa hubo 2,2 millones de turistas con un impacto econémico practicamente del
30% superior al del afio anterior; esto significa mas camas ocupadas, mas viajes, mas
consumo, mas trabajo de calidad. Esto nos acerca también a nuestro objetivo que es bajar
nuestros niveles de pobreza. Argentina tiene mucho para ofrecer y los recibimos con afecto,

esperando que el evento sea un éxito”>.

En el 2018, la salida de fondos de los mercados emergentes, producto de una subida de
las tasas de interés de los bonos de EEUU a 10 afios, el peso argentino perdid su valor en

8,6% Yy suma 11,9% durante los Gltimos siete dias.*

Hoy en dia, vive una de las crisis econémicas méas profundas de los ultimos afios:
endeudamiento externo y balanza comercial negativa marcan el rumbo del Gobierno de

Mauricio Macri, con un dolar que llegd a casi $40 a fines de agosto.

Segln una nota publicada por Infobae, se cambiaran las tendencias de consumo en esta
segunda mitad del afio. La inflacién y la caida financiera, impactaron en los consumidores
argentinos, hicieron que se cambien los habitos de compra. con menos frecuencia. En el
segundo trimestre, el 60% de las categorias de la canasta de consumo masivo perdieron

frecuencia de compra, segln un relevamiento realizado por la consultora Kantar Worldpanel.

Los consumidores, antes de cambiar a una segunda marca, preferian comprar un envase mas
chico antes que resignar marca. Pero a partir del segundo semestre, crecio la busqueda de
marcas mas econoémicas. “El nivel de fidelidad hoy de los consumidores es cero. Desde la
experiencia de compra hasta la calidad de los productos, con un crecimiento de las segundas
marcas y de las marcas propias”, destacd Juan Quiroga, gerente de relaciones Externas de
Walmart. Las marcas propias de la cadena de supermercados ya representan el 15% del total
de las ventas. “Es un porcentaje inédito y muestra que la gente esta dispuesta a probar marcas

nuevas”, asegurd Quiroga. Segun los datos de Kantar, las marcas de bajo precio son las tinicas

3 Laura Farias. (abril 2018). Crece el impacto econdémico del turismo en Argentina. Hotel Tour. Recuperado de
https://www.hosteltur.lat/191700_crece-impacto-economico-turismo-argentina.html

4 Rivas Molina, F. (4 de mayo de 2018), Jueves negro para el peso argentino, que pierde casi 9% de su valor. El Pais.
Recuperado de https://elpais.com/economia/2018/05/03/actualidad/1525364029 285675.html
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que estan creciendo en volumen. Por otro lado, en cuanto a los hipermercados y los
supermercados hay una pequefia recuperacion, siempre en los niveles altos y medios. “En los
hogares de mayores ingresos, hasta ahora habia un consumo de bienes como autos, viajes o
ropa en el exterior, que ahora se ve frenado y que se puede liberar para otro tipo de compras”,

sefiald Primbas.®

Los datos del valor agregado bruto a precios constantes indican que en 2016 y 2017 el
crecimiento de la economia (0,6% en total) estuvo traccionado por los servicios. Entre los
cinco sectores que encaran 2018 con mas ventaja, hay dos que son de mano de obra intensiva.
El informe de trabajo registrado de marzo indica que la actividad inmobiliaria y de alquiler
empresarial emplea a 850.100 personas, Yy transporte, almacenamiento y comunicaciones, a
otras 559.900. Esas actividades ocupan el tercer y el cuarto lugar como empleadores,

respectivamente.

El volumen de ventas de la industria de Consumo masivo decrecio un 1% en 2017. El
presidente del Instituto de Estudios de Consumo Masivo, Miguel Angel Calvete, aseguro:
"Hemos relevado la caida midiendo primeras marcas: bebidas, secos, higiene personal,
higiene de hogar y lacteos. La caida fue de casi el 10 %, en el caso de las segundas marcas
hubo un re-posicionamiento”, asegurd Calvete en declaraciones a C5N, y agregé: "Lo que
medimos son las bocas de proximidad, pero se da en un otros formatos". "Encontramos que
afecta a los segmentos mas vulnerables", sefial6 el especialista, y resalté que "los mayoristas
estan tomando un gran protagonismo, también los mercados con el programa 'El mercado en
tu barrio', impulsado por la secretaria de comercio. Es una medida acertada, al igual que
'Precios cuidados', ‘Ahora 12" hs referencia de precios, y estimula el consumo”. "La
proyeccion del afio se ve afectada principalmente por la caida del salario en términos reales -
crecen debajo de la inflacion-, y su fuerte impacto en la base de la pirdmide", sostuvo el
director comercial de Kantar, Federico Filipponi. Si bien las proyecciones privadas sobre
economia concluyen que la recuperacion se empezara a ver en el final de este afio, el consumo

lo seguiria con un retraso importante. Ese rezago se deberia a que la caida durante este afio

5 Marfa Alejandra Lpez (10 de agosto 2018). Argentina: las tendencias de consumo se acentuaran en la segunda mitad de
afio. America Retail. Recuperado de https://www.america-retail.com/argentina/argentina-las-tendencias-de-consumo-se-
acentuaran-en-la-segunda-mitad-del-ano/
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podria ser de una magnitud mayor a la esperada. Mientras que los primeros dos trimestres de
este afo registraron una recuperacion marginal para el consumo masivo, la expectativa para el
periodo julio-diciembre es de recortes importantes frente al escenario inflacionario. Para el
tercer trimestre, se espera una caida del 2,7%, seguida de un descenso por 3,1% para el Gltimo
cuarto del 2018.5

A nivel global, hay varias tendencias que han tenido relevancia en Argentina, algunos
ejemplos son los “discounters”, el crecimiento de los mayoristas para compras del consumidor
final y el desarrollo de e-commerce para consumo masivo. Si bien el consumo en tiendas
fisicas no mostro cifras alentadoras en muchas industrias, cabe destacar que los habitos de
consumo en Argentina estan cambiando, y se buscan canales alternativos por el impacto que
esta teniendo a nivel econdmico en el negocio lo que motivé a la Camara Argentina de
Comercio Electronico y el eCommerce (CACE). En cuanto a las estadisticas, la venta de
pasajes Online y las ventas de cosmética y belleza aumentaron un 104% en Argentina durante
2017.

Télam indica que el consumo de producto de belleza durante el 2017 crecid y, para
este afo, las principales marcas tienen planes enfocados en la expansién del negocio. A partir
de un relevamiento hecho por la firma francesa L Oreal, se descubrié que 9 de cada 10
argentinos se cuidan la piel del rostro usando cremas de limpieza, hidratantes o anti-edad. Y
aungue muchos de los productos de belleza desarrollados apuntan al cuidado estético, la
industria de la dermocosmética guarda estrecha relacion con la rama dermatoldgica de la
medicina e incluye protectores solares. Por otro lado, Walter Vargas, director de cuentas de
Nielsen, en una nota publicada en La Nacién, asegura que de todas las categorias de
cosmética, a la que mejor le fue es a la de “proteccion solar” porque hay mayor conciencia del

consumidor hacia el cuidado de la piel.

Dentro de lo que es belleza, “ciudado de cabello” representa el 36% del market share.
Unilever y Procter & Gamble se llevan un 30% cada uno, L"Oreal un 15% vy el resto se
reparten entre otras marcas restantes. Desde Unilever aseguran que este segmento es un

mercado maduro con gran penetracion en los hogares, donde el 95% de ellos cuentan con un

6 El intransigente (julio 2018). Cay6 el consumo de productos masivos. El intransigente. Recuperado de
https://www.elintransigente.com/economia/2018/7/16/cayo-el-consumo-de-productos-masivos-500543.html
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producto de cuidado del cabello.

Maés alla de la coyuntura econdémica actual, dentro del mercado de belleza e higiene
personal existen ciertas tendencias que se vienen observando en los ultimos afios y que
marcan una inclinacién del consumidor hacia productos funcionales o con alguna propuesta
de valor agregado. Ademas, Walter Vargas, indica que la categoria de cosmética abarca todo
lo que es cremas (faciales y corporales), proteccion solar, desodorantes, quitaesmaltes,
cuidado de cabello y coloracion. “Estamos viendo una buena performance en cadenas de
supermercado y farmacias y algo también en el autoservicio de barrio, donde algunas
categorias, las mas masivas, tienen buen desempefio. ;Y por qué andan bien? por las
promociones que hacen estos retailers al consumidor del estilo 2x1”.7

En el marco de la presentacion de la tercera edicion de su "Beauty Report”, un informe
sobre la participacion de la cosmética en los negocios en Argentina, reveld cuales son los
habitos y rutinas de belleza de las mujeres argentinas. Hoy en dia, la farmacia es el lugar de
compra més elegido de productos de la dermocosmética. La investigacion destaca que la
farmacia es el canal que més ha crecido en los Ultimos afios, y se estima que en Argentina
hay mas de 15 mil distribuidas en todo el territorio. Mientras que el 67 por ciento de las
compras se realizan habitualmente en cadenas de farmacias, a ellas les siguen las perfumerias
y las farmacias de barrio, con un 57 por ciento y 31 por ciento respectivamente. En cuarto
lugar se ubican las compras por catalogo con el 25 por ciento de las compras habituales. Sin
embargo, los Gltimos estudios sobre consumo de productos de belleza para la piel y el cabello
indican que el 14 por ciento de las argentinas que compra alguno de estos productos ha
investigado previamente online. De hecho, en Argentina se realizan mas de 4 millones de
busquedas cada mes y la categoria skin-care crece a un promedio del 30 por ciento anual.
Entre las actividades online que realizan, el 27 por ciento revisa las opiniones de otros
usuarios; el 30 por ciento averigua donde comprar los productos; y el 20 por ciento busca

ideas sobre qué comprar.

7 Carlos Manzoni. (agosto 2017). El mercado de belleza frena su caida y y ya factura $45.000. La Nacién. Argentina.
Recuperado dhttps://www.lanacion.com.ar/2052182-el-mercado-de-la-belleza-frena-su-caida-y-ya-factura-45000-millones
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7.1.1.3 Entorno Socio-cultural

La situacion social del pais es delicada: el desempleo aumenta (en torno a 7% en
2016), la malnutricion persiste y mas de 30% de la poblacion vive debajo de la linea de
pobreza. Los ultimos nimeros oficiales del Instituto de Estadisticas y Censo (INDEC), de
Septiembre de 2017 revelaron que, en las principales ciudades del pais, la pobreza alcanz6

28,4%, en tanto que la indigencia nuclea el 6,2% de la poblacion.®

En general, todos los grupos etarios tuvieron un afio a la baja, si bien, el saldo fue
positivo en el Gltimo trimestre, no les alcanzo para recuperar lo perdido a lo largo del afio. El
unico grupo que incrementd su volumen versus el ano anterior fue el ‘bajo inferior’ (17% de
la poblacion). Algunos estudios muestran que, por efecto de las promociones, los precios del
sector estan creciendo por debajo de la inflacion. En 2017 hubo un cambio en cuanto a las
promociones basado en dos focos: frend el incremento del porcentaje de productos vendidos

bajo promocidn; el segundo, las cadenas se enfocaron en promociones mas claras y directas.

El consumo, segun el anlisis de Kantar Worldpanel, cayé en los hogares del nivel
bajo inferior (los de menores ingresos) por primera vez en el tltimo afo y medio. “Después de
la crisis de 2016, hubo una lenta pero sostenida recuperacion del consumo en el nivel bajo
inferior, que se frend abruptamente en este sequndo trimestre del afio; la relacion entre poder
adquisitivo y nivel de consumo es muy directa en estos hogares, y la pérdida de poder de

compra de los ultimos meses por el alza de la inflacion dejo sus huellas®, puntualizé Filippon.

Otra tendencia del 2018, es el turismo de escapadas. De acuerdo con el registro
preliminar que lleva a cabo la Camara Argentina de Turismo las reservas de alojamiento
manifiestan resultados positivos en los distintos centros turisticos de la Argentina. Por
cuestiones econdmicas o para aprovechar los fines de semana largos, cada vez mas personas
deciden apostar por los viajes cortos. "Los nuevos viajeros estan marcando la tendencia con

mayor cantidad de viajes a lo largo del afio, aunque de estadias méas cortas. Ese cambio

8 Export Entreprises SA. (2017). Argentina: Politica y economia. Santander Rio, trade Portal. Argentina. Recuperado de
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/argentina/politica-y-economia
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cultural se esta observando en todo el pais y esta beneficiando ampliamente a las economias

regionales”, afirmo el presidente de la Camara de Turismo, Aldo Elias.

Aerolineas y Latam optaron por adaptar sus tarifas al nuevo sistema. Las claves del
costo, es la segmentacion de los productos y servicios. Al volar en una aerolinea low cost,
cada pasajero decide qué esta dispuesto a pagar, mas alla de la tarifa: comida, equipajes,
asignacion de asiento o una atencion preferencial. EIl valor de los "extras" puede ir
aumentando segun el momento en que se paga: online, en el aeropuerto o en la puerta de
embarque. El pago extra por el equipaje depende de cada aerolinea. En Flybondi se permite
un equipaje de mano hasta 6 kilos. "En las aerolineas tradicionales, si volas con una mochila 'y
tu vecino con dos maletas, o si tomé&s agua y tu vecino pide un whisky, los dos pagan lo
mismo por ese vuelo”, sefialé Matias Maciel, director de Comunicaciones de Norwegian Air
Argentina. "Los pasajeros encontraran mas ofertas con mejores precios y aumentaran las
promociones en momentos de temporada y en vuelos con baja ocupacién®, detall6 en su
momento Guillermo Dietrich, ministro de Transporte de la Nacién, quien remarco que el

objetivo es duplicar la cantidad de pasajeros que vuelan dentro del pais.®

"EI 30% de los vuelos en el mundo son realizados por una aerolinea low-cost. Estas
lineas aéreas agrandan el mercado porque gente que nunca volé lo hace por primera vez. Hay
un segmento que privilegia el precio y las lineas aéreas tradicionales se concentran en otros,
comos los viajeros de negocios", explico Tomas Insausti, titular de ANAC. "Toda esta
politica de baja de tarifas es un elemento més para lograr el objetivo de que cada vez se vuele
mas. En las primeras horas de tarifas sin piso hubo ventas récord"%°, destaco. La devaluacion
del peso impact6 fuertemente en la demanda de viajes al exterior. Sin embargo, en las Gltimas
semanas, con un dolar a $37 en octubre (més cercano a los $38 que a los $42 de fines de
septiembre) y con bajas en las tarifas en délares de los vuelos internacionales, en las

empresas de turismo observan un renovado interés por destinos fuera de la Argentina.

9 Marina Ximena Casas (3 de agosto de 2018). Los secretos del negocio low cost: como hacen para ofrecer
pasajes mas baratos. Recuperado de https://www.infobae.com/economia/finanzas-y-negocios/2018/08/03/los-
secretos-del-negocio-low-cost-como-hacen-para-ofrecer-pasajes-mas-baratos/

10 Marfa Ximena Casas. (2 de agosto de 2018). A partir de octubre, tres nuevas aerolineas low cost comentazarén a volar en
la Argentina. Infobae. Recuperado de https://www.infobae.com/economia/finanzas-y-negocios/2018/08/02/a-partir-de-
octubre-tres-nuevas-aerolineas-low-cost-comenzaran-a-volar-en-la-argentina/
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dilema para los pasajeros, es qué productos de belleza y cuidado personal son necesarios
llevar en el necessaire en cada viaje. Los productos suelen ocupar mucho espacio. Lo ideal es
transformar la experiencia de los pasajeros en algo més placentero y coémodo sin perder de

vista la rutina.

Grifico 4. Turismo emisivo. Estadia promedio segun pais de destino. Aeropuerto Internacional
de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Junio de 2018
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Gréfico 1: Estadia promedio segun pais de destino. Fuente: Indec

La mejor opcion es apostar por productos en su formato mini que se adaptaran a cada
viaje, sin tener que pasar pasar los productos en frascos chicos.

En lo que se refiere al turismo en el interior de la Argentina, antes de que iniciaran las
vacaciones de invierno, el ministro de Turismo de la Nacion, Gustavo Santos, elogio las
politicas en materia de turismo que lleva implementado el gobierno y anuncié que “mas de 14
millones de argentinos” viajan por el pais. “Ya habiamos tenido récord de turistas tanto en
turismo interno como internacional, en el 2017", aseguro.

Por otro lado, el porcentaje de los turistas residentes que partieron del Aeropuerto
Internacional de Ezeiza y del Aeroparque Jorge Newbery, principalmente, al exterior del pais,
fue el siguiente: Europa, 31,6%; “Estados Unidos y Canada”, 25,8%; y grupo de paises de
“Resto de América”, 17,9%. Si bien Argentina esta atravesando cambios econdémicos que

impactan negativamente en muchos sectores, en materia de turismo y cosmética, el mismo
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mantiene o cambia sus habitos de consumo, pero no se ven registros de una baja significativa

en sus compras.

En cuanto a lo digital, el marketing de influencers en el sector turistico es una
tendencia que ha venido para quedarse. No hay una norma escrita sobre cuénto invertir en esta
estrategia; sin embargo, los datos de los aportados por Axon estiman que en 2018, el 42% de
las organizaciones y empresas del sector turistico destinaran maximo un 20% de su
presupuesto anual en esta practica que 11 veces mas poderosa que los métodos tradicionales
de marketing digital, gracias a su autenticidad y a que tiene mayor engagement con el
publico. El Ministerio de Turismo de la Argentina en el 2017 trajo influencers extranjeros
para mostrar el pais: con imagenes de la vida urbana de Buenos Aires, la oferta cultural, su

paisaje arquitectonico y todas esas pequefias escenas portefias.

7.1.1.4 Entorno tecnoldgico:

Los cambios tecnologicos permiten desarrollar ideas mas innovadoras para que los
productos travel size tengan un buen packaging y cumpla con todas las normas de seguridad
pedidas en los aeropuertos y se ofrezcan productos distintivos y originales.

Farmacity es lider en el ambito de la salud en la Argentina gracias a los

experimentados directores técnicos farmacéuticos y sus equipos especializados.

En cuanto a los procesos de logistica, el acceso a los productos estara determinado en
gran parte por las nuevas tecnologias. En el 2016, la cadena de farmacias farmacity invirtio
USS 6 millones para modernizar su drogueria en Buenos Aires. Para esto adquirio tecnologia
de altima generacion de industria austriaca lo que permitio simplificar y calificar las tareas del
proceso de trabajo diario. Las cintas transportadoras reducen la carga de operarios y se
permiten agilizar los pedidos de cada uno de los puntos de venta, de manera automatizada. La
nueva tecnologia cuenta con un software que informa a la Administracion Nacional de

Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT) en tiempo real cada una de las
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transacciones logisticas de los productos que envia a las farmacias, que estén incluidos en la

normativa de Trazabilidad.

“Esta importante inversion nos permite afrontar el crecimiento proyectado para los
préximos afios y al mismo tiempo mejorar el nivel de servicio a nuestras farmacias y asi
responder mejor a la demanda de nuestros clientes. Hoy, con los resultados a la vista,
podemos decir que este importante proyecto nos dejé un enorme aprendizaje a nivel
organizacional, con un trabajo en equipo que es lo que verdaderamente ha hecho la diferencia
para estar hoy, acd, inaugurando estas instalaciones”, asegur6 Sebastian Miranda, Director

General de Farmacity.

Como parte de la transformacion digital, dentro de las tiendas, Farmacity desarrollé el
servicio de autoconsulta inteligente donde los clientes pueden escanear y pagar ellos mismos
sus productos. Esta es una forma para cambiar un proceso gue es clave para su negocio y para
que la marca tenga un impacto positivo. Las terminales PractiCompra son livianas y
econdmicas, y usan un dispositivo Raspberry Pi para Windows 10T usando Visual Studio.
Azure loT Hub es responsable del gobierno y del monitoreo, ademas, la integracion con
Dynamics 365 permite entender mejor la conducta de los clientes y usar Azure Analytics para

desarrollar estrategias de ventas.

Esta tecnologia se implement6 a fines del 2017, en algunos de los locales de
Farmacity, alcanzando a miles de clientes y mejorando la experiencia de usuario. Silvana
Lanari, directora de IT de Farmacity, expreso: “Desde Farmacity constantemente estamos
atentos a lo que nos piden los clientes y a escuchar cuales son sus necesidades. Nuestras
farmacias reciben a diario a miles de personas y es importante para nosotros que tengan una
excelente experiencia de compra. Es por esto que nos parecio importante contar con nuevas

tecnologias que nos permitan modernizarnos a la vez que escuchamos a nuestros clientes”.

24



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

En cuanto a modernizacién en aeropuertos, el ministro del Interior, Obras Publicas y
Vivienda, Rogelio Frigerio, y su par de Transporte, Guillermo Dietrich, ya instalaron las
nuevas puertas biométricas en el aeropuerto de Ezeiza que permite a los pasajeros realizar el
tramite de migraciones con iguales controles, seguridad y caracteristicas, pero a la mitad del
tiempo del trdmite manual. “Este nuevo sistema que estamos poniendo en marcha es un paso
muy importante. Estas puertas biométricas no sélo van a agilizar los tiempos de los transitos
de los viajeros, sino que también van a permitir recabar la informacion precisa, por medio de
tecnologia digital, de quienes entran y salen del territorio argentino”, sefiald el ministro

Frigerio.

7.2. Analisis Micro-entorno
7.2.1 Las cinco Fuerzas de Porter
7.2.1.1 Barreras de entrada

La presencia de estas barreras de entrada dificulta el ingreso de nuevos competidores
al mercado, ya que el riesgo e inversion inicial a asumir son muy elevados para un mercado

que se encuentra saturado de ofertas.

e Marca reconocida: El potencial desarrollador del producto, Farmacity, esté bien
posicionado en la venta de productos de cuidado personal.

e Posicionamiento: Farmacity es protagonista en el &ambito de la salud en la Argentina

gracias a la dedicacion de nuestros experimentados directores técnicos farmacéuticos y

sus equipos especializados.

o Diferenciacidn del producto: Farmacity desarrollaria una nueva categoria de producto

inexistente en el mercado.

7.2.1.2 Barreras de salida
Son todos aquellos elementos que obstaculizan, dificultan o retrasan el abandono de
una empresa de un mercado o un sector de la industria. Su existencia obliga a que
permanezcan e intenten sobrevivir, mediante el desarrollo de nuevas estrategias de mercado o
de apuestas por la innovacion.
e Economicas: los productos seran desarrollados solo para un sector de la piramide y la

alta competencia en marcas de cuidado personal, podria hacer que Farmacity queden
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fuera del mercado. Con el anuncio de una inversion de 3.000 millones de pesos para
los proximos 5 afios y la apertura de 200 tiendas. Otros aspectos que influyen en los
resultados —es una empresa que factura US$ 1000 millones anuales, indica— son las
fuertes acciones promocionales que entienden el contexto de consumo y el desarrollo
del e-commerce, una pata clave para todo retailer que busca proyectarse.

Estratégica: Farmacity deberia pensar en promociones iniciales para la compra como
un necessaire con todos los productos necesarios a un precio relativamente accesible.
Es una decision que deben tomar para diversificar el mercado e incrementar sus
ingresos. El mercado de cuidado personal posee varios competidores de renombre y
prestigio, por lo que la inversion que se debe realizar en marketing y promocién
deberia ser abrupta en un principio para lograr reconocimiento de marca y se debe

considerar un tiempo para lograr un buen posicionamiento del producto.

7.2.1.3 Poder de negociacion de proveedores y clientes

Proveedores: Tendra que hacer una alianza estratégica con los proveedores de
packaging y productos para ser los pioneros en Argentina y mantener el
posicionamiento.

Clientes: Los clientes son de target ABC1, de poder adquisitivo alto o directamente
corporaciones. Los potenciales clientes de estos productos son exigentes, no se
conforman con cualquier packaging y producto. Por una parte, la marca Farmacity, es
un diferencial en el mercado.

Al ser producto innovador y diferenciador en el mercado, podria haber fidelizacion.
Por ser productos de baja elasticidad, hay poco poder de compra.

Los clientes tienen poco poder de negociacion porque es el tnico en el mercado que

ofreceria este tipo de producto.

7.2.1.4 Productos sustitutos

Poca oferta de productos sustitutos:

Tanto Morph, Falabella como en Farmacity (Studio 9, Kit Recipientes Para Viaje X 5
Un), venden envases de viaje de 100 ml para llenarlo con productos y muestras de

productos, productos que dan en los hoteles.
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7.2.1.5 Rivalidad de la industria

Hoy en dia no competidores que podrian realizar el producto travel size, pero es
importante aclarar que los competidores directos tienen costos méas elevados. Esto hace que el
poder de negociacion sea casi nulo desde su lado. Muchos mercados nuevos y la mayoria de
los mercados globales se encuentran por debajo de su potencial total del mercado, es decir,

existen muchos posibles clientes que no han entrado al mercado todavia.

7.3 Andlisis interno

7.3.1 Historia de Farmacity

La historia tuvo su origen con la consultoria McKinsey en el 2006 cuando Mario
Quintana estaba a cargo de diferentes investigaciones de mercado que apuntaban a encontrar
ventanas de inversion para sus clientes y vio una oportunidad en la identificaron en el rubro
de farmacias. Se hall6 un gran nivel de insatisfaccion entre los consumidores del canal y
también identificaron que no habia ninguna gran marca reconocida a nivel pais entonces
comenzaron a analizar los formatos internacionales lideres como Brooks en Estados Unidos y
Boots en Gran Bretafia. En ese momento, la conveniencia, la variedad de productos, los
precios competitivos y el servicio fueron el eje. Asi creian que seria posible construir una

experiencia de compra inédita para el consumidor local.

En el 2007 se abrio el primer local ubicado en Lavalle 919, en la Capital Federal. Los
duefios de farmacias tradicionales pensaban que este novedoso formato no iba a estar en
sintonia con los gustos y los habitos del consumidor argentino, pero luego de varios afos, se
logro la aceptacion del mismo entonces la mayoria de las cadenas de farmacia competidora,
comenzaron a replicar el modelo de layout en sus propios puntos de venta. en cinco afios
lograron la creacidn de su marca propia, su proyecto de franquicias, su expansion territorial y
su modelo “2 x 17 y hoy en dia tienen mas marcas y una gran expansion de puntos de venta.
En cuanto a los clientes, tienen 2.550.000 unicos por mes y 62,6 millones de operaciones
realizadas en los locales durante el 2017, segun un informe de Farmacity. El 43% son

hombres y el 57% son mujeres.
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Hoy tienen 238 farmacias (una de ellas franquiciada), en 14 provincias y CABA, 25
Get the Look, 38 Simplicity y 1 Qdiell.

7.3.2 Productos de marca propia

En la actualidad, su “private label” abarca las categorias de higiene, puericultura,
cosmética y fragancias, accesorios de moda y alimentos.. Existieron controversias cuando el
principal retailer de farmacia de la Argentina comercializara medicamentos de marca propia,
ya que esto podria operar en contra de la grandes marcas. En Farmacity afirmaron que nunca
tomarian el riesgo de sustituir medicamentos por marcas blancas. Su objetivo era que el
consumidor encuentre lo que busca y por ello considera que debe disponer de las etiquetas de
medicamentos mas reconocidas por sus clientes. La vision integral de servicio, desde el afio
2002, han desarrollado productos de marca propia, pensados para brindar la mejor relacion
calidad-precio. Las mismas son: Farmacity, SIMPLICITY, farmacity Lab, Home Spa, Men

farmacity, Wav, Studio 9, Enjoy, Extreme, Nat y farmacity Bebé.

Esto ayuda al posicionamiento estratégico como referente en los rubros de salud y
bienestar.

7.3.3 Mision

Brindar salud y bienestar de forma rapida y eficiente, mejorando la calidad de vida
de cada miembro de la familia, satisfaciendo sus necesidades en productos y servicios, a

través de entrega a domicilio y venta presencial.

7.3.4 Vision
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Ser la primera opcién en el pais para obtener productos de salud y articulos de

consumo, de alta calidad, con el mejor servicio para el bienestar de nuestros clientes.

7.3.5 Valores Organizacionales
-Honestidad: Actlan con ética, honestidad, y fidelidad.

-Calidad en el servicio: Los clientes son la prioridad.

-Confianza: Ofrecer productos de la més alta calidad a un precio justo y asi mejorar la calidad
de vida de los clientes.
-Trabajo en equipo: Ser una gran familia que satisfaga las necesidades de los clientes,

proveedores y comparieros en tiempo, forma, calidad y atencién.

-Seguridad Ambiental y Ocupacional: Los colaboradores de Farmacity estan comprometidos

con seguridad ambiental e higiene ocupacional.
-Responsabilidad: Sus labores implican disciplina, cuidado y conciencia, asumiendo el

compromiso de las acciones.

7.3.6 Andlisis financiero

Segun los resultados del negocio, las ventas totales crecieron 28,4% en el 2017, con
respecto al 2018. Los datos en venta neta son en millones de pesos Total de la compafiia,

donde en el 2016 se vendieron $13.656, mientras que en el 2017, se vendieron $17.529.

Grafico 2: Inversion en RSE. Fuente: Informe de Farmacity.
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Resultado

71,8 (en2017)
final (1)
81,4 en 2016)
Inversién 276 (en 2017)
506,2 (en 2016)

Impuesto 41,9 (en 2017)

alas

ganancias 45,9 (en 2016)
.Otros 806 (en2017)
impuestos
(2) 614,8 (en 2016)

(1) Resultado luego de amortizaciones, intereses e impuesto a las ganancias
(2) Incluye impuestos a los ingresos brutos, al crédito fiscal no computable
y a las transacciones, entre otros

Gréfico 3: Impuestos, inversion y resultado final. Fuente: Informe de Farmacity.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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-Amplia experiencia en venta en el mercado de belleza

-No existe la categoria de productos travel size
y cuidado personal (20 afios de trayectoria).

en Argentina.
-Atencion profesional y personalizada. -Oportunidad de desarrollar nueva linea de
negocio (27 millones de viajes).

-Cinco millones de clientes por mes en todos los

-Amplia gama de medicamentos.
-Promocion de la salud y prevencion.
-Principal empleador de farmacéuticos del pais: mas de puntos de venta de Farmacity.
550 profesionales.
-Empleados especialistas en dermo-cosmética y cuidado
personal.

-Expansién a nuevos formatos de venta.
-Inversion de 3.000 millones de pesos para los proximos
5 afios y la apertura de 200 tiendas.

-13 marcas propias: Farmacity, Farmacity Bebé, Men
Farmacity, Nat, Home Spa, Extreme, Get the Look, Studio
9, Studio 9 Professional, Wav, Simplicity, Enjoy y Pure
Wellness.

-Portfolio con 5.600 SKU.

DEBILIDADES

AMENAZAS

-Portfolio de mas de 400 marcas de belleza y cuidado -Ingreso de nuevos competidores.

personal por lo que podrian estar interesados en -Players con mayor share del mercado.

desarrollar este producto travel size y ser una potencial -Ley contra venta libre en géndolas.

competencia. -Regulaciones que intentan limitar el modelo de

negocios y Nueva Ley de Farmacias.

Jugadores lideres del mercado de cosmética

-Con la apertura del mercado internacional, podria
existir la posibilidad que ingresen estos productos ya

desarrollados en el exterior. quieran desarrollar productos travel size.

Cuadro 1: FODA. Fuente: Elaboracion propia

7.3.8 Ventaja competitiva de Farmacity
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Segun las comunicaciones publicadas en el sitio de Farmacity, la ventaja competitiva
es el surtido. Los consumidores acceden a una amplia variedad de marcas con productos
importados y disponibilidad de 24 hs. A lo largo de estos 20 afios el objetivo es que los
consumidores tengan la mejor experiencia posible cuando va a una farmacia. Farmacity
cuenta con ventajas competitivas que le proporcionan la posibilidad de mantenerse o seguir
ganando participacion dentro de su segmento. Tienen amplia experiencia en el mercado con
20 anos de trayectoria, con un alto valor estético y acompariamiento al cliente ya que la
disposicion de los productos, el layout y las luces, hacen que la compra sea amena, familiar
como los supermercados y es un concepto alineado con farmacias prestigiosas en el mundo
adaptandolo a la cultura local. Ofrece una experiencia de compra simple y cercana; una
amplia variedad de productos a precios competitivos; lineas de caja rapidas; locales

espaciosos; personal cortés, capacitado y con espiritu joven.

Tienen nuevos formatos como Simplicity, Get The Look y Quell, y la plataforma de
e-commerce Farmacity.com. En el 2002 crearon su propia marca. Comenzaron con productos
de primeros auxilios y pafales descartables y a lo largo de los afios ampliaron la gama de
articulos de buena calidad a precios competitivos. Son desarrollados con firmas prestigiosas y
lograron posicionarse en el mercado del retail del ambito de la salud y el bienestar.
Actualmente tienen 13 marcas propias: Farmacity, Farmacity Bebé, Men Farmacity, Nat,
Home Spa, Extreme, Get the Look, Studio 9, Studio 9 Professional, Wav, Simplicity, Enjoy y
Pure Wellness. Ofrecen con mas de 2000 productos y abarcan 40 categorias. Y un plan
permanente de mejora e innovacién, centrado en escuchar a nuestros clientes.

Cuenta con 236 farmacias en 14 provincias y la Ciudad de Buenos Aires, que representan el
1,6% del mercado argentino. En este tiempo, se expandié hacia nuevos formatos: Simplicity,
Get The Look y Quell, y la plataforma de e-commerce Farmacity.com. Los locales de la

marca reciben visitas de 10 millones de personas por mes y tienen mas de 6.500 empleados.

Anélisis
Si bien, a nivel econdmico, hay una caida del consumo masivo, y en lo que respecta a

cuidado personal hubo una baja del 5,4%, en los hogares existe una estrategia de ahorro, por
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lo que las segunda marcas y las marcas propias encontraron espacio para crecer. Estas
segundas, en las cadenas de supermercados ya representan el 15% del total de las ventas, lo
cual es un punto a favor para los productos desarrollados por Farmacity y dado que tienen
productos propios, podrian desarrollar estos nuevos formatos travel size y ser exclusivos y
unicos en el mercado. Ademas, existe la posibilidad de generar alianzas con proveedores
exclusivos para reducir costos y ofrecer ideas acordes a las necesidades de los consumidores.
Hoy en dia no existe una marca que desarrolle productos pocket, sino que algunas tienen

ciertos productos gque se ajustan a esa necesidad.

Farmacity es un modelo innovador de farmacia que desde sus origenes buscé
acercarles a las personas una experiencia de compra unica, simple y cercana. Tienen una
amplia oferta de productos para el cuidado de la salud, la higiene personal, la belleza y otros
productos de conveniencia. Se podria plantear una estrategia de gondola por ml para

productos pocket de la nueva categoria travel size.

Por otro lado, si bien existe una crisis econémica donde esta afectando en muchos
sectores y rubros, los viajes no han caido, sino que se cambiaron las tendencias de viajes tales
como hacer escapadas de fines de semana o comprar pasajes low cost o en fechas especiales

como Cyber Monday o Hot Sale.

Para concluir, hay potencial de crecimiento, sobre todo si se realiza un plan de

marketing y de comunicacion adecuado.

7.4 Andlisis del mercado
7.4.1 Mercado meta

Para poder tener un estimado, se tomaran los datos del 2017. El afio pasado, segun
EANA, 12,8 millones de personas volaron dentro del pais y 14,74 millones realizaron vuelos
internacionales.

Mercado de viajes: 27 millones de viajes anuales (hombres y mujeres)

Frecuencia de viaje (promedio): 2.8

Viajeros/afio: 9,642,857
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7.4.2 Estimacion del volumen de la demanda

Dias de viaje 13.2 promedio

El promedio de duracion del producto de 100ml 15 dias (célculo estimado)
Necessaire x viaje (dias de viaje/duracion del producto) 0.88u

% de personas que lo compraria 25,5%

Total de viajes que llevarian necessaire (27 millones * 25,5) | 6,885,000.00

Total de ventas (compradores x pack * necessaire de viaje) | 6,058,800.00

Cuadro 2: Estimacién del volumen de la demanda. Fuente: Elaboracion propia

7.4.3 Market Share

En cuanto al Market share de Farmacity, el 7% es la cuota del mercado en el rubro
farmacéutico nacional y el 2,3% minorista de productos de belleza y bienestar, segun datos

elaborados por la consultora Kantar Worldpnnel en noviembre del 2017.

Para la nueva categoria, se tomaran los datos de los principales productos que tienen
mayor promedio de compra segun datos tomados de las encuestas y, tomando los datos de
Nielsen sobre el consumo anual de los productos que mayormente los viajeros llevan de

vacaciones, el Market share esta representado de la siguiente manera:
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Shampoo
TRIAL ML 100| 605.880.000,00 ML Shampoo
605.880,00 LTS Shampoo
59338457000  TOTAL SHAMPOO ARG
0,0010%  Market share Shampoo

TRIAL ML | 100| 605.880.000,00 | ML Crema enjuague
605.880,00 LTS Crema enjuague
52388788000 TOTAL CREMA ENJUAGUE ARG
0,0012% ' Market share Crema enjuague
Pasta dental

TRIAL ML 100| 605.880.000,00 ML Pasta dental

605.880,00 LTS Pasta dental
13317000 TOTAL PASTA DENTAL ARG
4,5497% | Market share Pasta dental

Cuadro 3: Market share. Fuente: Elaboracion propia

[E):GENTINA INCT

VENTAS LITROS (000)
SDESC Sum(PER)

T. SHAMPOO 59,338,457

[E).GENTINA INCT

VENTAS LITROS (000)
SDESC Sum(PER)
T. TRAT.POSTLAVAI 52,388,778

[E):GENTINA INCT

VENTAS KILOGRAMOS ('000)
SDESC Sum(PER)
T. CREMAS DENTAL 13,317

Cuadro 4: Consumo de productos en un afio. Fuente: Nielsen 2018

7.4.4 Benchmarking
Hoy en dia el mercado de belleza y cuidado personal es muy competitivo, pero no
todas las marcas ofrecen productos pocket. Viajar sin productos de cuidado personal, no es

una opcion: protectores solares, cuidado capilar, hidratacion son los principales productos
para llevar de viaje.
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7.4.5 Competencia de la categoria

En cuanto a la competencia, el Gnico producto que se asemeja a los productos travel
size, por su composicion e intencion de venta, se encuentra un necessaire de Jumbo por $299,

_Jﬁ_i donde incorporan productos para un viaje donde incluyen: un jabén liquido

Jlime

| ~ Palmolive, dos cepillos de dientes Colgate, 2 pasta dental Colgate y un enjuague
bucal Colgate. De todos modos, estos no cumplen con el tamafio requerido en las
normas de seguridad pedida por las aerolineas en los aeropuertos tanto

nacionales como internacionales.

7.4.6 Competencia directa Internacional de la categoria

Store Kit Precio Productos Imagen
Walgreens Beauty Women's 9,49 usd -Condition
Travel Kit -Body wash
-Deodorant

-Travel toothbrush

-Toothpaste
Comb
-Facial wipe

-TSA quart-size bag

Walgreens Handy Solutions 9,49 usd - Garnier Fructis: Daily Care
Premium Men's Shampoo, 1.7 0z (50.3g) N
Travel Kit - TSA - Garnier Fructis Daily Care ? m
Approved Conditioner, 1.7 oz (50.3g) ‘ j 2]
=
- Softsoap® Pomegranate &

Mango Body Wash, 2 oz
(59.1g)

- Degree Antiperspirant for
Women, 0.5 o0z (14.2g)

- Oral Care Travel Toothbrush
with Cap

- Crest Cavity Protection
Toothpaste Tube, Net Wt 0.85
0z (249)
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- Twin Blade Razor
- Clear, Round Travel Kit Bag
with Zipper (White)

Target

Jane Carter Travel
Size kit

19.99 usd

-Hydrating shampoo
-Nourishing conditioner
-Revitalizing leave-in

conditioner

L "Occitane

Body and hair care
products with this
travel-ready
collection

29 usd

-Almond Delicious Paste Net
Wt. 1.7 oz.

-Almond Shower Oil 2.5 fl.oz.
-Almond Milk Concentrate Net
Wt. 0.7 oz.

-Aromachologie Repairing
Shampoo 1.1 fl.oz.
-Aromachologie Repairing
Conditioner 1.1 fl.oz.
-L'Occitane Pouch

Amazon:
Convenience
Kits

This 20-piece travel
kit contains the
following travel size
toiletries and travel

accessories

19 usd

-Garnier Fructis Shampoo,
-Garnier Fructis Conditioner,
-Tresemme Non-Aerosol Hair
Spray,

-Dove Body Wash

- Secret Antiperspirant
Deodorant,

-Eucerin Lotion,

-Eucerin Daily Protection
Moisturizing Face Lotion SPF
30,

.Crest Toothpaste,

-Colgate Toothbrush, Colgate
Total Mouthwash,

-Gillette Good News
Disposable Razor,

-nail file,

-Tampax Tampons

-vanity pack (cotton swabs and
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cotton balls), -Nivea Créme,
facial wipes and eye mask

Nivea

Nivea Essentials

Travel Set for Women

10 us

-Nivea Caring Shower Cream
Rich Moisture Soft 50ml
-Nivea Refreshing Cleansing
Wipes 25 wipes

-Nivea Pearl & Beauty Anti-
Perspirant 50ml

-Nivea Soft Refreshingly Soft
Moisturising Cream 25ml
-Nivea Lip Essential Care 4.8¢g

TRAVEL ESSENTIALS

Nivea

Nivea Essentials
Travel Set for Men

9 usd

-Suitable for Hand Luggage
-2 x Nivea men Active Clean
Shower Gel 50ml

-Nivea men Sensitive Protect
Anti-Perspirant 50ml

-Nivea men Sensitive Shaving
Gel 30ml

-Nivea men Sensitive Post
Shave Balm 30 ml

7.4.7 Analisis de la competencia indirecta

Cuadro 5: Anélisis de competencia internacional. Fuente: Elaboracion propia

Para averiguar quiénes son competidores indirectos, se realizé un relevamiento en

farmacias y supermercados para poder entender los formatos existentes hoy en dia.

Desodorante Pasta dental Crema Protector Cuidado del
hidratante solar cabello
-Rexona (aerosol -Colgate (crema -Nivea crema -Avene (factor -Sedal, Issue,
comprimido): 85 ml dental y cepillo): (Crema humectante | 30): 50 ml. Inectoy
-Rexona 30 gr. Pantene
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(Desodorante Rexona | -Gum (Kit Portatil | cara, manosy -Hawaiian (shampoo y

Ap Clinical Women Infantil cuerpo): 50 mi Tropic (Locion | crema enjuague

Ultra Fresh Barra): 48 | Cepillo+crema): 30 ) Protectora Solar | y sachet): 10 ml.
-Dermaglos (crema ]

gr. ar. . Facial FPS 50):

) desmaquillante) 50

-Old Spice | 60 ml
m

(Desodorante Lefia en -CetapHil

barra): 50 gr. (Protector solar

-Nivea (Desodorante UV Defense

Antitranspirante FPS 50+): 50ml

mujer Pearl &
Beauty): 50 ml.
-Natura (Desodorante
antitranspirante en
crema femenino
Orquidea Tododia):
80 ml.

Cuadro 6: Anélisis de la competencia indirecta. Fuente: Elaboracion propia

7.4.8 Analisis del comportamiento de los consumidores

El resultado de las encuestas nos muestra como suelen viajar los potenciales
compradores de G.O. y asi poder determinar a quiénes y c6mo vamos a comunicar como

principales consumidores del producto.

El 49% de los encuestados viajo al exterior los Gltimos 3 meses y el 29% los Ultimos
6 meses entre los cuales, el 31% viajé durante 2 semanas y el 22,7% una semana. El 88% lo

hizo por vacaciones y 22% por negocios. Ver Anexo 2.

Las busquedas a destinos internacionales representan un 73% vs 27% de interés en el
turismo local. Visitar destinos en Latinoameérica lidera la basqueda con un 46%, seguido por

Estados Unidos 20%, Asia y Europa, ambos continentes con 14% de busquedas.

Hotel Travel Report a traves de Booking.com tomo una muestra de 56.727

encuestados, en 30 mercados diferentes de los cuales 1979 son viajeros argentinos e hizo un
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informe acerca de cdmo viajan en Argentina. Se consideran tres tipos de estadia segun la
duracion del viaje: corta de 1 a 3 dias, media de 1 a 2 semanas, larga de méas de 2 semanas y la
frecuencia de viaje el ltimo afio al exterior es de 2.8, donde el 44% de los viajeros compraron
pasajes low cost en el destino. Con respecto a la antelacion a la hora de planificar un viaje, el
informe arrojo que los argentinos planean con un mes de anticipacion los viajes cortos y méas

de 2 meses los viajes de media y larga estadia.

El informe de Booking.com cuenta que los viajeros argentinos dedican un promedio
de casi cinco horas y media a preparar la valija e investigar el destino del viaje. La
investigacion revela que para el 43% de los argentinos la preparacion de la valija es una de las
mayores preocupaciones. A pesar de investigar el destino, el 52% asegura llevar, siempre,

ropa de mas.

En cuanto al comportamiento en el aeropuerto, 77,1% despacha equipaje pero el 98%
lleva, ademas, equipaje de mano donde el 67% lleva mochila y el 43% lleva carry on y el
94,5% lleva necessaire con articulos de cuidado personal. Los productos més llevados son
shampoo, acondicionador, protector solar, crema hidratante y pasta dental. El grupo etario que
mas compra productos de cuidado personal en destino es el de 20 a 29 afios en un 10% vy el
50,5 % de 30 a 40 afos, ha llevado su necessaire con productos en el carry on como equipaje

de mano.

Segun una nota de Clarin, el 10% de los consultados ha sufrido la explosion del
shampoo o el derrame de algun liquido en la valija.
El 35,5% estaria dispuesto a comprar el necesseire con productos de cuidado personal para

equipaje de mano y el 25,5% estaria muy dispuesto ya que al 40% le parece bastante (til.

Segun el andlisis realizado de las encuestas, el 34% esta de acuerdo de estar entre los
primeros en probar productos o tecnologias innovadoras y cuando ve un nuevo producto en el
estante de los locales, por lo general, lo compra para probar y tiene tendencia a elegir las
mismas marcas. El 74,5% busca informacion sobre el nuevo producto y luego realiza la

compra. Ver Anexo 2.
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HOTEL TRAVEL REPORT 2018

El Hotel Trave

rgentinos

Los favoritos de los argentinos

Corta estadia: 1 a 3 dias Mediana estadia: 1 a 2 semanas Larga estadia: + de 2 semanas

$1.815 a $6.903 $2.228 a $6.903

Categoria de hotel
35%
20%

Dia con + busquedas Planeacion (Dias) Tiempo de busqueda (Min.)

Viajes de larga estadia son los mas planificados Viajes de corta y mediana estadia llevan mas min. de busqueda

p(L]Mm™MuJ VvV s
31 71 76 49 q 3

Lunes es el dia mas popular para las basquedas Dias promedio de anticipacién Minutos promedio de busqueda

Gréfico 4: Comportamiento de los viajeros argentinos. Fuente: Hotel Travel Report de Kayak

Los datos de ComScore muestran que los usuarios dedican un 69% de su tiempo en
redes sociales en sus devices. Esto significa que buscar, planificar y reservar un viaje esta
muy a mano. Lo digital influye cada vez mas en las decisiones de las personas, los
buscadores, las plataformas con opiniones de viajeros y herramientas de comparadores de
precios se vuelven esenciales. En el informe de Booking.com se destaca que cada vez mas
personas deciden organizar sus viajes de forma independiente y de modo online. Los
resultados indicaron que el 48% de los argentinos organizan su viaje de modo online y el 39%

lo realiz6 de un modo mixto, entre on y off line.

En una nota publicada por TotalMedios, seglin el informe “Tendencias del marketing
de influencers en el sector turismo para el 2018, desarrollado por la agencia de comunicacion
especializada en el rubro turistico Axén Marketing & Communications, es muy alto el
porcentaje de usuarios que considera que los influenciadores inciden en su decisiones de
compra a la hora de viajar. EI 80% asegura que la recomendacién de los influencers pesa a la
hora de optar por un destino turistico, mientras el 75% de los encuestados afirma que estos
influyen de manera significativa al momento de reservar hoteles y aerolineas.
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En cuanto a los roles del consumidor, podemos destacar:

1-Iniciador: descubrimiento de la necesidad

Aquella persona que decide viajar con carry on para no hacer filas ni esperar su equipaje en el
destino.

2-Iniciador/Influenciador: interés por la necesidad

Una vez que el viajero toma consciencia de esta nueva necesidad, el desafio es que la tome
como propia y que asocie a G.O. con la misma. Un actor externo sugiere la adquisicion del
producto (pueden ser estimulos publicitarios o pasar por el store de Farmacity).

3-Decisor: deseo de compra

Persona que toma la decision de comprar el producto.

4-Comprador: realiza la compra

Persona que tiene el poder adquisitivo para adquirir el producto.
5-Usuario/Influenciador/recomendador: relacion con la marca

Es aquella persona que adoptd G.O.

7.5 Estrategia de Marketing

7.5.1 Objetivos de Marketing
Objetivo general
Desarrollar una nueva categoria de productos travel size para el 2019 con un 10% del

volumen de ventas de Farmacity en este periodo.

Objetivos especificos

-Concretar que, al menos un 70% del mercado objetivo, haya adquirido por lo menos, una vez
nuestro producto en un afio.

-Incrementar el market share de Farmacity en CABA y GBA en un 5% en un lapso de 12
meses mediante el lanzamiento de productos travel size.

-Incrementar la participacion de mercado en un 3% en los segmentos de cuidado personal y
proteccion solar.

-Disminuir los costos de produccion en un 10% por el volumen de ventas.
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7.6 Publico Objetivo
Variables demograficas:
NSE: ABC1

Sexo: ambos

Edad: 30-50 afios

Variables psicogréficas:

Personas extrovertidas que se animan a probar nuevas sensaciones, buscan nuevas
experiencias. Es a un publico econédmicamente activo, son profesionales, empresarios, gente
de negocio, cosmopolita, posee empleo y para ellos el buen trato entre sus colegas es
importante y creen que la educacién es una gran fuente para seguir creciendo y asegurar su
futuro. Es relevante contar con un titulo y anhelan tener su propio negocio y viajar al exterior,
probar y conocer platos exoticos, le gusta cocinar, distinguirse y ser auténticos, Son personas
decididas que les gusta concurrir a lugares con prestigio en busca de momentos agradables.
Exigentes que demandan una calidad y un servicio diferenciado. En cuanto a la comida y
bebidas, prefieren la version diet/light, tienen en cuenta las calorias en lo que consumen y les
gusta mantenerse en forma y verse bien para el sexo opuesto. Tienen un estilo de vida mas
sano, les gusta mantenerse bien y activos con una rutina de vida bien marcada. Cuidan su

cuerpo y hacen deporte.

Les gusta disfrutar de una buena masica, disfrutan de salir y recibir amigos. Les
gusta estar informados, leer diarios online, hablar de la actualidad y a su vez buscan generar
vinculos con otras de alto prestigio y nivel. Se encuentran en una bldsqueda constante de
informacion tratando de estar actualizadas a nivel global.Este tipo de personas son dificiles de
complacer, buscan el cambio y la constante innovacion con respecto a la competencia y
necesitan ver el valor diferenciado de los productos respecto a otros. Es dificil convertir a

dichos usuarios en leales al igual que habituales.
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7.7 Posicionamiento

BRAND TERRITORY BRAND PURPOSE BRAND PLAYGROUND
. g
G.O se ocupa para que no te olvides
Cuidado personaI: V?ajar FJrganizado ningdin producto en tu viaje. Productos para el cuidado
y de mariera practlcg, sin ocupar = . personal, para hombres y mujeres
demasiado espacio y peso. BRAND CONVICTION de + 30 afios.

Todos los pasajeros deberian viajar
cémodos y sin preocupaciones.

BRAND VALUES / PERSONALITY TARGET
Values Personality i . R
. Descriptions
-Comodidad. -Moderno, vanguardista. ' \ ] Homb:’es y mujeres Portrait
-Fidelidad. -Compafiero de buenos ’ que les gusta viajar -

-Cercania. momentos.
-Independiente.

o
_Optimista. comodos.
e f° P\ 2 \
-Seguro.
\ . BRAND ‘ :

— —
‘ IDEA
(‘)' '@ UNIVERSAL INSIGHT
o bl ‘.‘ Plattform Tension
cwna s “ Viajar cémodo es Busqueda de un
Eomprom'so. 6 importante para formato que sea

-Profesionalidad. Y A
encontrar la relajacion | cémodo para llevar en
-Modelo moderno e o
& y la desconexion total y | el carry on
.

|r:]r:f:vador. SRGANIZED / nos gusta que nos /cartera/mochila arriba
-C - - faciliten las cosas lo del avidén y/u otros
ATININEE Contric. BENEFIT LADDER mas posible. medios de transporte

Ayudar a los viajeros a viajar
cémodos, ahorrar tiempo y sin
preocupaciones.

con lo necesario y

BRAND ASSETS

Responde a necesidades y fortalece
la confianza de la atencién de
Farmacity.

Todos los productos necesarios.
Marca con trayectoria de respaldo.

Gréfico 5: Posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia.

Brand Position Statement
“G.0 es la mejor opcion porque es la unica que ofrece productos de cuidado personal
tamario travel size, para personas extrovertidas que les gusta innovar, viajar comodos, ahorrar

tiempo y sin preocupaciones y porque brinda un compromiso Unico y de confianza”.

Asociaciones principales con la marca
Atributos:
-Avalado por Farmacity.
-El kit se puede encontrar en Puntos de venta Farmacity, Simplicity y el E-commerce.

-Productos elaborados por su propia marca.
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Beneficios
-Fidelidad
-Cercania
-Ser innovador
-Comodidad
Actitudes
-Confianza en la marca

-Productos de calidad

Brand Character

Sexo: Hombre joven

Moderno y vanguardista: Hace énfasis en las experiencias. Por ello es descontracturado
frente a diversas situaciones de la vida, esta abierto a nuevas propuestas y reconoce la
necesidad de estar tranquilo siempre busca la mejor calidad.

Compariero de buenos momentos: Le gusta pasarla bien y disfruta desde los pequefios
momentos hasta los mejores.

Independiente: No le gusta depender de otros para poder realizar actividades. Le encanta
tener todo resuelto y le gusta elegir la mejor opcion.

Optimista: Le gusta pensar siempre en positivo y en que las experiencias que decide en la
vida, son las mejores elecciones para disfrutar.

Original: Siempre trae la novedad. Sin dudas, no tiene prejuicios a la hora de experimentar,
sabe lo que le causa placer y busca todas las herramientas a su alcance para encontrarlo.

Seguro: Sabe lo que quiere y busca viajar sin complicaciones.

7.8 Mix de Marketing
7.8.1 Estrategia de producto

Nombre
G.O - Gone Organized
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Identidad visual de la marca

La identidad visual de una organizacion estd compuesta por cuatro elementos
esenciales: un simbolo o isotipo, un logotipo, los colores identificadores de la organizacion y
su tipografia. El isologotipo es el nombre de la nueva categoria de productos travel size,
escrito de una manera especial con una determinada tipografia. Es una figura iconica en donde
la O representa el mundo. Dentro se encuentran los productos, que lo hace acogedor y da una

idea de lo que se trata la propuesta.

El logotipo estd compuesto por dos colores: negro, porque denota ser un producto
premium y denota calidad y confianza y el blanco que simboliza el contenido de cada pack.
La tipografia es sin serif en imprenta mayuscula, lo que permite una mayor legibilidad.

El isotipo de G.O corresponde a la clasificacion de representacion figurativa no realista. La
denotacion de las letras y el icono de los productos en el centro de la “O”, se puede leer a
simple vista y con una representacion realista con bajo grado de abstraccion, a partir de la cual
creemos se busca vincular al isologotipo con el prestigio, reconocimiento y producto premium

en el mercado.

A

ORGANIZED

Gréfico 6: Isologotipo categoria Travel Size. Fuente: Elaboracion propia

Packaging, estructura y disefio

Es un kit de viaje que incluye lo esencial para el aseo personal. El tamafio es ideal
para el viaje para ahorrar espacio y mantener todo en un solo lugar. Ademas, cumple con las
normas de la TSA para el transporte.

Diserfio prototipado:
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Gréfico 7: Propotipo de kit de viaje. Fuente: Aerolinea Latam

Para poder entender qué debemos incluir en el necessaire, se ha preguntado en la
encuesta (ver Anexo 2) qué productos son los que compran en destino, por llevar equipaje de
mano, y este kit seria la solucion para que puedan viajar comodos, seguros y sin ocupar

demasiado espacio.

Kit de viaje de mujer ‘ Kit de viaje de Hombre
-Shampoo (100 ml) -Shampoo (100 ml)
-Acondicionador (100 ml) -Pasta dental (50 g)

-Pasta dental (50 gr) -Protector solar (60 ml)

-Protector solar (60 ml) -Crema hidratante corporal (100 ml)
-Crema hidratante corporal (100 ml) -Desodorante (75 ml)

-Desodorante (75 ml)

Cuadro 7: Productos del kit Hombre y Mujer. Fuente: Elaboracion propia

Detalles de producto:

Kit de viaje mujer

-Shampoo (100 ml): Shampoo G.O. de 6leo de organ, rico en Vitamina E y

antioxidante con propiedades reparadoras y regeneradoras. Posee un perfume muy
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viento. Cabellos mas hidratados, suaves y faciles de peinar.

¢ Como usar? Con el cabello mojado, aplicar una pequefia cantidad de shampoo y
masajear el cuero cabelludo con movimientos circulares. Enjuagar bien.
-Acondicionador (100 ml): Acondicionador G.O. con aceite de coco, que fortalece e
hidrata el cabello, ademas de promover brillo, suavidad y reduccién del frizz. Texturas
densas y cremosas que ofrecen intensa hidratacion, con una fragancia unica. Facilita
desenredar el cabello, da brillo y suavidad.

¢Como usar? Aplicar sobre el cabello lavado, dejar actuar por 1 minuto. Enjuagar
bien.

-Pasta dental (50 g): Pasta dental G.O es crema dental concentrada de gran
rendimiento y agradable sabor a menta. Su formula con doble fltor brinda una efectiva
proteccion.

¢ Como usar? Colocar sobre el cepillo solamente una dosis del tamafio de una para
obtener una limpieza profunda. Cepillar adecuadamente los dientes después de cada
comida, tres veces al dia o segun la recomendacion de su odontologo. Enjuagar
completamente después del cepillado.

-Protector solar corporal (100 ml): Protector solar corporal G.O. FPS 30, ofrece
hidratacién prolongada y resistencia al agua y al sudor hasta por 3 horas. Contiene
CAO, que ayuda a combatir el fotoenvejecimiento.

¢Como usar? Aplicar en el rostro y cuerpo de forma homogénea, entre 15y 30
minutos antes de la exposiciédn al sol, para mejor absorcion del producto.

-Crema hidratante corporal (100 ml): Crema hidratante corporal con omega 6 +
omega 9 del aceite de coco, nutren hasta las capas méas profundas de la piel. restaura la
piel y equilibra sus mecanismos de defensa. Fragancia envolvente y acogedora.
¢Como usar? Aplicar en todo el cuerpo con un suave Yy relajante masaje.
-Desodorante (75 ml): Desodorante G.O. antitranspirante roll-on con formula Gnica
que garantiza proteccion hasta por 24 horas, con aqua, aluminum chiloronhydradante y
bisabolol, prolonga la sensacién de post-bafio, siempre con una agradable fragancia y

frescor.
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vestirse. No usar si la piel esta lastimada.

Kit de viaje hombre

-Shampoo (100 ml): Shampoo G.O. con extractos manzanilla, con edta disodico,
etilhexil metoxicinamato y cafeina esta especialmente disefiado para proporcionarle a
los hombres una limpieza profunda que deja el cabello visiblemente més fuerte y mas
resiliente.
¢Coémo usar? Con el cabello mojado, aplicar una pequefia cantidad de shampoo y
masajear el cuero cabelludo con movimientos circulares. Enjuagar bien.
-Acondicionador (100 ml): Acondicionador G.O. con aceite de coco, que fortalece e
hidrata el cabello, ademas de promover brillo, suavidad y reduccidon del frizz. Texturas
densas y cremosas que ofrecen intensa hidratacion, con una fragancia Unica. Facilita
desenredar el cabello, da brillo y suavidad.
¢ Como usar? Aplicar sobre el cabello lavado, dejar actuar por 1 minuto. Enjuagar
bien.
-Pasta dental (50 g): Pasta dental G.O es crema dental concentrada de gran
rendimiento y agradable sabor a menta. Su formula con doble flGor brinda una efectiva
proteccion.
¢Como usar? Colocar sobre el cepillo solamente una dosis del tamafio de una para
obtener una limpieza profunda. Cepillar adecuadamente los dientes después de cada
comida, tres veces al dia 0 seglin la recomendacion de su odontologo. Enjuagar
completamente después del cepillado.
-Protector solar corporal (100 ml): Protector solar corporal G.O. FPS 30, ofrece
hidratacion prolongada y resistencia al agua y al sudor hasta por 3 horas. Contiene
CAO, que ayuda a combatir el fotoenvejecimiento.
¢ Como usar? Aplicar en el rostro y cuerpo de forma homogénea, entre 15y 30
minutos antes de la exposicidn al sol, para mejor absorcion del producto.
-Crema hidratante corporal (100 ml): Crema hidratante corporal con omega 6 +
omega 9 del aceite de coco, nutren hasta las capas méas profundas de la piel. restaura la
piel y equilibra sus mecanismos de defensa. Fragancia envolvente y acogedora.
¢ Como usar? Aplicar en todo el cuerpo con un suave y relajante masaje.
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-Desodorante (75 ml): Desodorante G.O. antitranspirante roll-on con férmula Gnica
que garantiza proteccion hasta por 24 horas, con aqua, aluminum chiloronhydradante y
bisabolol, prolonga la sensacién de post-bafio, siempre con una agradable fragancia y
frescor.

¢ Como usar? Aplique solamente en las axilas. Espere a que seque bien antes de

vestirse. No lo use si la piel esta lastimada.

Proposicion de valor de la marca

G.O ofrece productos travel size para aquellas personas exigentes que buscan
constantemente nuevas experiencias. Las principales caracteristicas, bajo el paraguas
Farmacity, son:
-Innovacién constante a la hora de producir surtido, ocasiones de consumo y formatos.
-Calidad en todas las etapas del proceso. En la seleccion de materias primas, en su procesos

productivo, como asi también la calidad humana del personal.

Beneficios

-Beneficio funcional: Productos travel size (de 100 ml) ideal para viajar comodos, ahorrar
tiempo, sin ocupar demasiado espacio y resuelve las principales necesidades de cuidado
personal.

-Beneficio emocional: Saber diferenciar la buena calidad y que sabe optimizar tiempo y

recursos, sentir placer de un viaje sin preocupaciones. Te lleva a un mundo novedoso.

En un comienzo se hara un lanzamiento del kit desarrollado por las diferentes marcas del
grupo Farmacity, pero se haran deals comerciales con otras empresas de consumo masivo,

tales como P&G, para incluir shampoo o crema enjuague de Pantene, por ejemplo.

Extension del surtido de productos/portafolio

Si bien en la encuesta la confianza en Farmacity es del 38,2%, entre los comentarios recibidos

y tomados como insights, el kit para viajeros, seria mas comprado por primeras marcas

reconocidas.

Para el caso del Shampoo y acondicionador la marca seleccionada es Pantene, ya que es es

una marca registrada de productos para el cuidado del cabello dirigido, producidos por Procter
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& Gamble.

En cuanto al desodorante, se selecciona la marca Dove, desarrollado por la misma empresa,

ya que cuenta con versiones tanto para hombres como para mujeres. Se podria hacer una

estrategia de Co-Branded, lo cual reduciria los costos y la compra por volumen seria mayor.

En el caso del protector solar y la crema hidratante, sera seleccionada la marca Dermaglos

de Andromaco. La empresa produce ambos productos y son reconocidos en el mercado, estan

dentro del Top of mind de cremas, segun una nota publicada por IProfesional.

La pasta dental serd Colgate, marca registrada por la empresa estadounidense Colgate-

Palmolive de productos de cuidado oral tales como pasta dental, cepillos dentales, enjuague

bucal e hilo dental. Esta marca ya desarrolla un pequefio empaque de viaje, por lo que no

habria esfuerzo del desarrollo de un nuevo tamafio.

Desarrollo

Se hara un Baby travel kit del tamafio del kit de viaje para adultos, con 5 productos pensados

especialmente para bebés que incluye:

-Shampoo (50 ml): Shapoo G.O para bebé, con PH balanceado, sin resecar y sin dejar
residuos. No contiene jabon ni alcohol, lo que lo hace suave con el cuero cabelludo.
No produce ardor en los ojos y es suave con la piel del bebé. Su formula es
hipoalergénica, ayudando a proteger el cuero cabelludo y la piel del bebé.

-Fécula (50 g): Fécula G.O. para bebé absorbente para proveer una suave y efectiva
proteccion contra la humedad, ayudando a prevenir irritaciones.

-Toallitas hiumedas (48 unidades): Limpian y refrescan el cuerpo, cara y cola del
bebé, ayudando a prevenir irritaciones y cuidando su piel. Contiene agentes
refrescantes y la exclusiva férmula no mas lagrimas.

-Protector solar (50 ml): Protector solar G.O para bebé de SPF 30+ sin quimicos,
rayos UVA y UVB y un FPS para una mejor proteccion para el bebé.

Aplicar siempre luego de sudoracion, nadar o bafiarse, secarse con toalla y durante la
exposicion al sol. Ayuda a prevenir qguemaduras solares pero no ofrece ninguna
proteccion contra la insolacion.

Tener en cuenta que afios bebés menores de 6 meses no deben permanecer ni un

momento al sol directo.
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7.8.2 Estrategia de precio

Segun el analisis realizado en las encuestas (ver Anexo 2), sobre el precio que esta
dispuesto a pagar el consumidor, si tenemos en cuenta la caida de frecuencia, es decir, el
mayor nivel de precio en donde no se cae el volumen, el punto maximo de rentabilidad es de
$280. Este sera nuestro precio real, pero el precio de Posicionamiento deseado es de $350.
El precio sugerido para hombre es $250 pesos ya que contendria un producto menos (crema
hidratante).

120

100 B——

\\ \\‘ / —Tan barato
60 \ \ / —Barato
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235
280
400
540
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Cuadro 8: Andlisis de precio. Fuente: Analisis propio

La estrategia del precio sera Penetracidn, donde se fija el precio mas bajo y
seleccionado posible, para tener éxito en las ventas en el mercado de viajeros, y la mas

utilizada para lanzamiento de nuevos productos y nuevas categorias.

Price index

El valor del necessaire con todos los productos, es de $305, contando los valores del
price index de las primeras marcas de los valores del mercado que se han tomado como
referencia en el e-commerce de Farmacity. Teniendo en cuenta que no se va a trabajar con

estas marcas, el parity, es decir, el 100% seria un 10% menor aproximadamente al precio de
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estas. G.O esta planteado en una venta del $280 que surgi6 del analisis de la encuesta

mencionado en la estrategia de precios.

Shampoo Dove Pantene Es::::;s Sedal Pantene Dove
400 ml 400 ml 340 ml 200 ml 200 ml
300 ml

Precio Unitario | $ 139 | S 145 | S 87 (S 101 | $ 99 | S 95
Formato (ml) 400 400 300 340 200 200
Precio por ml S 0,35 | S 0,36 | S 0,29 | S 0,30 | § 0,50 | S 0,47
Precio 100ml 5 34,8 | $ 36,3 | $ 29,0 | $ 29,8 | ¢ 49,6 | $ 47,4
100 100 100 100 100 100
Precio Promedio | S 37,8

Cuadro 9: Index Price Shampoo. Fuente: Elaboracion propia.

Acondicionador Dove Pantene Herbal Sedal Pantene Dove
400 ml 400 ml Essences 340 ml 200 ml 200 ml
Precio Unitario S 139 | § 145 | § 151 | § 99 | S 89| S 95
Formato (ml) 400 400 300 340 200 200
Precio por ml S 0,35| S 0,36 | S 0,50 | S 0,29 | S 0,45 | S 0,47
Precio 100ml $ 34,8 | $ 36,3 S 50,3 | $ 29,1 ¢ 44,5 | $ 47,4
100 100 100 100 100 100
Precio Promedio | $ 40,4

Cuadro 10: Index Price Shampoo. Fuente: Elaboracion propia.

Crema hidratante St Ives Hinds Nivea Farmacity Johnson's Dermaglos
corporal 350 ml 350 ml 250 ml 200 ml 200 ml 175 ml
corporal S 118 | S 113 | S 97 | $ 85|S 80|$S 289
Formato (ml) 400 350 250 200 200 175
Precio por ml S 0,30 | S 0,32 |5 0,39 | S 0,43 | S 0,40 | S 1,65
Precio 100ml S 29,5 | S 32,38 38,7 | $ 42,5 S 39,8 | $ 165,1
100 100 100 100 100 100
Precio Promedio | S 58,0

Cuadro 11: Index Price Shampoo. Fuente: Elaboracion propia.
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E T Rexona Nivea Dove Axe Hinds Tododia
150 ml 150 ml 150 ml 150 mil 70 mli 70 mli
Precio Unitario S 90 45 87 20 56 75
Formato (ml) 150 150 150 150 50 70
Precio por ml S 0,60 0,30 0,58 0,60 1,12 1,07
Precio 75ml S 45,0 22,3 43,5 44,9 84,0 80,4
75 75 75 75 75 75
Precio Promedio 53,3

Cuadro 12: Index Price Shampoo. Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 13: Index Price Shampoo. Fuente: Elaboracion propia.

Pasta dental Oral B Colgate Close up Noc

150 gr 90 gr 90 gr 50 gr
Precio Unitario 110 | § 93 71 90 S
Formato (ml) 150 90 90 50 0 0
Precio por ml 0,73 | § 1,03 0,79 1,80 S
Precio 50 gr 36,7 | S 51,7 39,4 90,0 S

50 50 50 50 50 50

Precio Promedio | $ 36,3

Para conocer el margen de ganancia de referencia a lo que se quiere llegar, se tomara

el monto promedio de un producto similar a los que contendrd el kit de G.O, donde el costo

del producto mas el monto del packaging del neccessaire. Da un monto de $220.60

aproximadamente y tendra un margen del 21% donde se deben incluir los demas costos.
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Envases
Envases Envases " Envases Envases
e . Acrilico x - . Costo del
Producto de ref . Preci Acrilico x | Acrilico x 60cc ¢/ Acrilicox | Flexibles tenid
roducto de reterencia recto 100cc ¢/ |75cc ¢/ tapa e 50cc ¢/ tapa| PVC Cristal contenico
levanta ) del producto
tapa rosca rosca rosca c/ cierre
tapa

Shampoo Sedal
100 ml S 29,80 | $ 4,18 S 25,52
Acondicionador
Sedal 100 ml

S 29,10 | $ 4,18 S 24,82
Protector
Nivea 60 ml

S 63,00 S 7,60 S 55,30
Crema hidratante
corporal St lves 100 ml

S 29,50 | $ 4,18 S 25,22
Desodorante Nivea
75ml S 22,30 S 6,84 S 15,36
Pasta dental Oral B
50gr S 36,70 S 3,80 S 32,80
Total S 179,02
Neccessaire 10,26 168,76

Margen 21% 59,34

Cuadro 14: Andlisis de costos. Fuente: Elaboracion propia.

7.8.3 Estrategia de distribucion

En cuanto al costo, la logistica es el 2.8% de la venta total Compafiia.

Para esta estrategia, utilizaremos la red de distribucién de Farmacity, ya que cuenta
con cinco centros de distribucion (CD) propios mas otro contratado, de los cuales uno esta
en Buenos Aires y los otros dos en Cordoba. Dos son de medicamentos y cuatro de consumo
masivo, segin me comentd en una conversacion via telefonica Juan Pablo Harendorf, gerente

de Logistica en Farmacity.

Ademas, agreg6 que, desde Buenos Aires se abastece a todo CABA, AMBA, Entre
Rios, Santa Fe, La Pampa y Mar del Plata. Y desde Cordoba se distribuye a NOA, NEA 'y
Cuyo.

Toda la operacién logistica y warehousing, el almacenamiento, recepcion es de
Farmacity, donde trabajan 400 personas en el area de logistica, dividido en el area operativa,

drogueria y consumo masivo y planeamiento de la demanda, pero la distribucion esta
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Gréfico 8: Logistica y distribucion. Fuente: Elaboracion propia

Los centros de Chacarita y de Ciudadela son los centros mas modernos de
Latinoamérica y fueron tecnificados con un sistema de reposicién automatica y de
almacenamiento, picking y distribucion de pedidos, desde la decision inicial hasta la
implementacion y puesta en marcha. Se trata de un almacén automaético de tipo shuttle, y
cintas transportadoras para llevar el pickeo al hombre, que a su vez prepara los pedidos con la
asistencia de visual pick to light, han permitido aumentar la productividad y la calidad de

servicio para la entrega de productos decenas de locales de atencion al publico.

El centro de distribucion es de 18.000 m2, de los cuales 13.800 son cubiertos. Tiene
dos dos grandes areas:
- Picking de unidades sueltas, automatizada.
- Picking de bultos cerrados, en la cual automatizamos el transporte por cinta hacia el area de
despacho.

Las marcas propias llegan al depdsito mientras que algunos proveedores llevan
directamente los productos a los puntos de venta, dado que estas demandan bajos volimenes
por entrega, porque tienen poco lugar. Ademas, los grandes camiones no podrian descargar en
nuestros locales, ya que gran parte de ellos son céntricos. Hay una complejidad de horarios y

de tipos de local. No es menor remarcar que la logistica de tltima milla es diferente para un
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Simplicity, respecto de un Get The Look, por ejemplo. Estas ultlmas son tiendas de menor
tamano, en las que la mercaderia es entregada en pequefias cajas por una persona, sin

acercarse con el camion.

V
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g+
Sanuago
LaRioja del Estero 3 m
9 1 Cordoba
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LOOK 2
2 + Buenos Aires 1 l
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Gréfico 9: Puntos de Venta en el pais. Fuente: Informe de Farmacity.

Es importante destacar que las materias primas, vida Gtil, componentes activos y
procesos de elaboracion, gestion y distribucion los supervisa ANMAT vy los auditan Bureau
Veritas, SGS y TREK Mesures, ademas de laboratorios acreditados como EDYAFE.

Segun los resultados de la encuesta, los canales seleccionados para la venta seran
los Puntos de Farmacity (65,5% lo compraria en este shop) y su E-commerce (s6lo el 9%
haria la compra Online). Ademas, dado que se considera dentro de la categoria de cuidado

personal, el producto estara disponible en Look y Simplicity.
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También tendra presencia en los aeropuertos, sobre todo en el Punto de venta de
Farmacity, ya que un 30% lo compraria segun la encuesta realizada, y en el Duty Free de los
aviones. Para el caso de los puntos de venta, sera llevado en los camiones junto con las demas
entregas, inclusive este Ultimo shop mencionado, y para los casos de Get the Look y
Simplicity, seré llevado a demanda.

Caracteristicas de los Puntos seleccionados:

GET THE

farmacity
SIMPLICITY LOOK ; !
. g Activo desde 2013, es nuestro canal de
Formato también creado en 2013, es una the beauty store —creado en 2013— es coinercializacion alectrdnica Com;do v
tienda multimarca que ofrece soluciones un espacio inspirador, audaz y creativo seguro, nos permite estar mas cerca de

practicas a las necesidades cotidianas de

pensado para que las mujeres descubran nuestros clientes

belleza, moda, hogar, cuidado personal I tilo de bell + 10.000 productos, excepto
y entretenimiento sU proplo estlio ce belleza. medicamentos y especialidades

+ 38 locales, cada local recibe 20.000 * 25 |ocales. medicinales

visitas/mes. » 150 asesoras de imagen, servicios * 20 provincias i
« 412 colaboradores. de nail express y make up. ’ (Ecr:;ia;; (ioariicflg‘ogcigogz SGU)CU'SG s
GBA: 1
J5 7000 procuctos *+ 5000 productos. + 35.000 visitas diarias al site.

En cuanto al tipo de distribucidn, se hara una combinacion de intensiva y selectiva. La
primera tiene como objetivo llegar al mayor nimero de establecimientos posibles que la'y
cubre todos los puntos de venta de Farmacity del pais, en donde estara el producto en géndola
en cualquiera de los locales. La segunda cuenta con un nimero de distribuidores reducido. Es

para el caso de los Get the Look y Simplicity.

Se propondra un 5% de descuento por este producto en tiendas del Norte del pais,

donde hay pocos puntos de venta.

7.8.4 Estrategia de comunicacion

Objetivos de comunicacién

-Dar a conocer la nueva unidad de negocio para fomentar la preferencia y recordacion para
hacer crecer el top of mind en un lapso de un afio en el 2019.

-Llegar a un 90% del target objetivo de los productos travel size y fidelizar a un 80% del
publico objetivo asegurando una compra en un lapso de un afio.

-Impactar con nuestras comunicaciones a 8% del publico objetivo.
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Objetivos especificos

-Tener presencia digital en un 80% y en medios offline de los medios especializados en viajes
y masivos en un 20% del presupuesto anual durante el 2019.

-Incremento del tréfico al sitio web en un 50% para aumentar la venta durante el 2019.
-Generar engagement y recurrencia del 2.0 al sitio por mes.

-Aumentar las consultas a través de redes sociales para generar engagement en un 20%.

-Aumentar la tasa de conversién en el e-commerce en un 10% en el 2019.

Estrategia de medios

GET Mujeres y hombres de entre 30 a 50 afios, ABC1, que buscan viajar sin
preocupaciones.

10 Recuerden a “G.0” como la mejor opcion para su viaje que representa la
comodidad y marca de calidad.

BY Ofrecer un vinculo cercano con los clientes y generar un posicionamiento Unico
como marca pionera en productos travel size en el pais y ser referentes en su
rubros.

Cuadro 15: Estrategia de medios. Fuente: Elaboracion propia

Estrategia y fases

Estrategia Drivers Fases Acciones Touch Points
Posicionar a la marca como Productos | Reachy Brand message delivery -Websiet/WebApp/E-
lider en el mercado de travel size | Awareness Commerce
productos travel size -Redes sociales

-Paid media

-Email mkt

-Sitios de viajes

-Medios offline

Emocional | Experiencia de | -Celebrities e
., la marca influencers.

Conversién
-Eventos.

-Estrategia de
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Construir una marca
emocional y racional a
través de la comodidad y de
los beneficios y su ventaja
competitiva.

contenidos Cross

selling.

Racional

Informacion

del producto

-Estrategia de Social
Listening

-Clusters de
comunicacion a través
del DCP.

Fidelizacion

Recomendacion del
producto y reincidencia

-Remarketing

Cuadro 16: Estrategia y fases.

Journey del consumidor tradicional

Upper funnel

I

I

I

|

I

I

Pay per click |

I

I

I

Programmatic :
I
I
|
I
|

Display traditional

Awareness

Middle funnel

Reviews

Searchads  Banner display
(interests)

Product pages
(pagina web)

Consideracion

Bottom funnel

Store

Fuente: Elaboracion propia

Service
Accesorios

Regalos
Premios

Fidelizacion

Advocate

v
Radio, Print

Season Campaign
Launching New Products
Re-Styling

|
|
|
|
|
I
I
I
I
I
I
I
Eventos |
I
I
I
I
i

Visita Off
(store)

VG
L,

Research
loop

Landing

Grafico 9: Journey del consumidor. Fuente: Elaboracion propia
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7.9 Timeplan
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Gréfico 10: Timeplan. Fuente: Elaboracion propia

Camparia 1: enero, febreroy marzo

Los primeros quince dias de enero habra campafia teaser en via publica y en Instagram para
generar intriga. Se har el lanzamiento del producto junto con destacado en la web, en redes
sociales.

Ademas, videos de nuestro embajador e influencer.

Campafia 2: mayo
Se hara campana fuerte por el Hot Sale. Destacado especial en la web y se lanzaran los videos

e iméagenes en Instagram y FB del estilo Marie Kondo que explica como hacer las valijas.

Campaiia 3: julio
Se hard campafia por vacaciones de invierno. Destacado especial en la web y se har el
concurso en Fb e Instragam co-branded con Al Mundo.

Campanfa 4: octubre y noviembre
Campafia Cyber Week y Black Friday. Destacado especial en la web. Se hara contenido
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especial con nuestro embajador e influencer.

Campania 5: diciembre

Campafia de navidad y verano. Destacado especial en la web. Se hara contenido especial con
nuestro embajador e influencer.

Ademas, habra una campafa para amigos en diciembre desde Web App: “Organicemos las

vacaciones”.

En los meses que hay fines de semana largo, se hard mas pauta en redes sociales, SEM,

compra programatica.

7.10 Plan de comunicacion
7.10.1 Estrategia:

Comunicar de manera mas personal al consumidor y brindarle contenidos relevantes,
acompafiados de una camparia, para su vida diaria a través de mensajes que los identifiquen,
contenidos que les resulten valiosos, medios que les resulten oportunos y acciones que les den
el rol de protagonistas. EI consumidor tiene que sentir que la marca le habla a él, que lo
conoce Yy que tiene en cuenta sus gustos, sus habitos, sus momentos y las particularidades de

su personalidad.

7.10.2 Thécticas:

A. Marketing Online

Mejorar las tecnologias, explorar canales alternativos y vincularlos entre si para
provocar acciones interactivas con mayor engagement. Aprovechar la inscripcion al e-
commerce para relevar datos que permitan mejorar la calidad de informacion que obtenemos
sobre el lead. También evolucionar las tecnologias utilizadas para el e-mail marketing y
sumar canales alternativos, como WhatsApp o el envio de SMS, exclusivamente para

vincularlos al CTA de los news y con eso crear historias interactivas multiplataforma.
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Ademas, hacer recomendaciones personalizadas de contenidos relevantes, basadas las
caracteristicas del perfil de usuario en la comunidad y en la lectura automatica de su

comportamiento dentro del sitio web.

Sitio Web/E-commerce
Se sugieren realizar varias acciones dentro del sitio:
- Destacado en el sitio de Farmacity: Para poder comunicar el nuevo kit de viaje en el E-

commerce, se disefiara un destacado para sumar en el header del sitio de Farmacity.

Para lograr aumento de la recurrencia al sitio para mejorar la performance de la marca en
general, y dado que un bajo porcentaje sélo lo compraria por E-commerce segln la encuesta

realizada (sélo el 9%), y poder alcanzar las métricas del sitio de Farmacity, se propone:

-Web app: es un desarrollo para mobile donde se podra realizar el scan pack para poder
ingresar a contenido exclusivo desde el celular. Dentro del kit de productos travel size habra
un insert, en donde indica que, si escanea el logo G.O del necessaire, se podra acceder a
informacion especial. Al entrar en la url de Farmacity por el device o escanear el insert, se
pedird completar un pequefio formulario en donde pregunta la edad, fecha y destino de viaje,
y en proyecciones de realidad aumentada, te da recomendaciones de lugares a visitar, comer,

comprar Yy tips para el viaje.

-Loyalty Program: EI mismo consiste en realizar compras a través de la web. Para poder
acceder al programa, el consumidor debera estar registrado en la web. Consiste en que los
clientes ganaran puntos por las transacciones realizadas, participacién, frecuencia de visitas a
los shops y pueden canjear puntos por recompensas. Las acciones pueden ser: seguir a
Farmacity en las redes sociales, suscribirte al Newsletter, hacer compras, Member Get

Member, redimir codigos de los tickets de compra offline, entre otros.

Segun un estudio que hizo LA&C DIGITAL, los objetivos del Loyalty Program son:
-Ofrecer Servicio al Cliente Excepcional: Un atributo que los clientes usan para tomar

decisiones sobre productos es la experiencia del cliente. Todo se trata del valor percibido. Si
un cliente puede obtener algo extra por su dinero, ademas del producto que comprd,
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experimentard el "factor sorpresa”.
El experto en persuasion Robert Cialdini asegura que,”si un cliente recibe un tratamiento
positivo, como un programa de lealtad, sera mas probable que™ devuelva el favor "en forma

de mas visitas, compras o referencias".

-Involucrar a los compradores en un nivel emocional: Los consumidores prefieren comprar
con marcas que se preocupan por algo mas que el resultado final: el 84% informa que buscan
activamente marcas socialmente responsables y la recompensa a los clientes que interactian
con el E-commerce, tiende a tener una relacion mas personales més alla de la transaccion.

-Recolectar datos de clientes: Con las acciones realizadas dentro del sitio, se podra conocer

gustos y preferencias del usuario y asi poder enviarle comunicacion segmentada.

En cuanto a los rewards, habra un catalogo de premios para que puedan redimir los puntos y

canjearlos por los mismos.

-Chat Bot: Agregar un asistente virtual a la tienda online que permitira brindar respuestas
rapidas, asesorar por consultas basicas de los usuarios e intervenir en caso que el usuario no
avance en alguna parte de la compra. Como objetivo secundario esta herramienta se podra
utilizar para para obtener la direccidn de correo electronico de las personas y ampliar

la base de usuarios registrados.

- Push Notifications: Aquellos usuarios que hayan ingresado al sitio web y hayan aceptado
recibir notificaciones, las veran desde la web como complemento de comunicacién a los
emails. Este punto de contacto adicional seguira una logica informativa sobre actualizaciones,
de la que dependera su frecuencia en conjunto con la interaccién que las personas tengan con

los sitios ya que se aprovechara para brindar mensajes tanto de la web como de la tienda.

Celebrities e influencers sé6lo en comunicaciones Online

Se convocara a un referente de viajes para que promocione el kit de viaje.

Proponemos a Ivan de Pineda como embajador de la marca. Es un modelo y presentador de
televisién argentino nacido en Espafia y viajante. Actualmente conduce el programa de
entretenimientos Pasapalabra por Eltrece de Buenos Aires.
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las que diez temporadas fueron conducidas por él y visité mas de 650 ciudades y casi 3.000
horas de vuelo. Ivan, en una nota de Clarin, comenta: “Fueron diez afios de Resto del mundo.
Los viajes son una parte indisoluble de lo que soy desde muy chico:por cuestiones familiares,
por trabajo y por la tele. Y voy a seguir haciendo programas de viajes. Después esta esta otra
faceta que tiene que ver con hacer programas vinculados a lo ladico, a la inquietud y a la
curiosidad. Es importante poner eso en un lugar alto. Las dos facetas las pongo en juego todo
el tiempo. Cuando viajaba, ponia mucho de la cultura general y de mi pasién por la lectura; y
ahora, pongo mucho de un montdn de cosas que me pasaron viajando por el mundo. Es una

suerte de yin y yan. Yo amo profundamente hacer Pasapalabra”

Con un posteo en sus redes sociales, los influencers retratan una forma de viajar con una

mirada propia, y se ve una forma genuina donde los viajeros se identifican e inspiran en ellos

para decidir sus vacaciones.

Segun datos de Ipsos, mas del 70% de los turistas se fija en perfiles y posteos en redes

sociales a la hora de buscar donde elegir destino turistico.

En cuanto a influencers, hara la promocion del producto:
@Aggyferrari con 80.4k seguidores, que, a traves del running, se convirtié en una aventurera
que le gusta recorrer el mundo. Viaja con su novio, ambos freelancers, y con su hijo Hans de

un afo.
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© | Instagram ® © &

muyviajera Siguiendo | | ~
2,951 publicaciones 72.9k seguidores 1,467 seguidos

MEMECASTRO

¥ VIAJES & EXPERIENCIAS &>
Comunidad viajera multiplataforma
TV @c5n @canal26argentina

Radio @radioone1037

Gréfica @revistaohlala
pr@trendsettersxom
muyviajera.com

y16 més siguen esta cuenta
DUBAI AN"G%SLES TREVELIN CANCUN SAMANA MIAMI BARILOCHE o
EMIRATES AMERICAN TULIPANES G SHOCK BAHIA PRI... Con amigas LLAO LLAO

aggyferrari « Siguiendo
Aeroparque Jorge Newbery

aggyferrari Los viajes con mas adrenalina
incluyen esta mochila, y su contenido claro.
#hansgrowingstory

Ver los 25 comentarios

gogoferioli Ojo que en cualquier
momento se lo@cruzan a Hans haciendo
snowboard @

aggyferrari @mbengochea se quedaron
en la mejores manos, mi hermanos, los
pupo-sitters

mbengochea @aggyferrari @
ceciliavasena Buenaaaaaa

oQaud A

Les gusta a cruz.makeup y
2,047 personas mas

@ aggyferrari « Siguiendo

aggyferrari Afuera también es casa
#ParaYRespira #AlegraTuDiaConPoett
#oldiesbutgoodies #hansgrowingstory
Cargar mas comentarios

reveiga Lindo!!!

aggyferrari @soficantilo jejeje

uma_map Sos muy genia

Qg W
Les gusta a valenelverdin y
3,408 personas mas
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@Aggyferrari con 72.9 k seguidores, un espacio donde hay historias de viajes y
recomendaciones de estadias, lugares para comer, lifestyle, tips de viajes.

Comunidad viajera multiplataforma TV @cb5n @canal26argentina / Radio @radioone1037 /

Gréafica @revistaohlala

| muyviajera - Siguiendo
& Aeropuerto El Palomar

muyviajera Arranca la semana y arranca
nueva #aventura @ &

Esta vez voy a hacer mi primera
#experiencia volando en @flybondioficial
%€ la #aerolinea extra #lowcost de
#Argentina

Llegué al Aeropuerto de #EIPalomar
@aa20000ficial (también mi primera vez
aca) y me sorprendi6 lo rapido del acceso
y lo verde y familiar que es. Fue
emocionante y movilizante ver tantas
personas que viajaban en avion por
primera vez, llenos de expectativas y
ansiedad. Ver sus caras de felicidad
haciendo algo que para mi se convirtié en
un trabajo y que hoy se vuelve realidad
para miles de argentinos ()

oQum A

Les gusta a mujer.madre.y.argentina y
2,531 personas mas

muyviajera « Siguiendo
- Huacalera, Jujuy, Argentina

muyviajera ;Hay algo mas lindo que
arrancar con unos buenos mates y esta
vista? ()ar

Segundo dfa en #Jujuy desde #Huacalera

Plan de hoy:

¢ #Caravana de #llamas desde #Tilcara
¢ Encuentro con #comuneros y
#artesanos

&r Visita al #Hornocal, el #Cerro de los 14
colores jsi 14! en #Humahuaca

;Se suman a las historias?
#muyviajeraenjujuy

@iarasnei § La terraza de mi
habitacién en @hotelhuacalera
Cargar mas comentarios

damianbuenard @beli sierra amé

oQu W

Redes sociales

Se recomienda tener contenido de calidad en las siguientes redes sociales:
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-Facebook: se comunicara el nuevo producto a través de destacados y videos, donde se veran
los videos de Ivan de Pineda dando recomendaciones de viajes y del producto. El, en sus
redes personales, compartira el mismo contenido.

-Instagram: hacer mas hincapié en esta red, ya que es donde se concentra nuestro target.
Ademas de comunicaciones del producto nuevo, tendremos videos cortos de nuestra
influencer Aggy Ferrari contando sobre sus viajes y cuidado personal en ellos. Ella, en su 1G
personal, compartira el mismo contenido.

También se hardn videos de armado de valijas inspirados en Marie Kondo. Referencia:

https://www.mychicplanet.com/consejos/como-empacar-consejos-de-marie-kondo/

-Linkedin: Informacion del lanzamiento del nuevo producto.

Teniendo en cuenta que Farmacity hace una sola publicacion por dia, el primer afio se haré
foco en el nuevo producto con una frecuencia de 25 contenidos por mes, distribuidos en
Instagram como princial red de publicaciones, Facebook y Linkedin como contenido

Institucional.

Mes tipo de contenidos en redes propias:

DASHBOARD CALENDARIO EDITORIAL

G.O Farmacity

¢ CONTENIDOS SEGUN RRSS

| 7 | 15 |

FRECUENCIA CONTENIDOS

stft[m[m[s[v]s]o]
el 1 | | [ | [1] |

Enlaces Textos Fotos Videos

T l:l TOTAL DE CONTENIDOS POR SEMANA

BB  osiETIVOS CONTENIDOS

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
GENERACION DE LEADS

AUMENTAR ENGAGEMENT

N 1 |
Total contenidos: “

Grafico 11: Mes tipo de contenidos redes propias. Fuente: Elaboracion propia

PUBLICACIONES
GENERAR BRANDING MARCA
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sigan las paginas de Farmacity y Al Mundo, podran ganar un carry on Sansonite con el kit de
Farmacity.

La mecénica consiste en contarnos como arman sus valijas y el que mas likes tenga, seré el
ganador. La accion durard cuatro semanas desde que se realiza el posteo hasta que se anuncia

el/la ganador/a.
"1 Bases & Condiciones: ver Anexo 3
Blogs de viajes

Tener presencia en los principales blogs de viajes:

-Lugares - La Nacion: https://www.lanacion.com.ar/revista-lugares-t62072

-Viajes - Clarin: https://www.clarin.com/viajes/

-Escapadas - Clarin: https://www.clarin.com/tema/escapadas.htmi

-Trip Advisor: https://www.tripadvisor.com.ar/

SEM y Pauta en redes

Se hard inversion en:

-Google Adwords: en red de busqueda con palabras claves en el buscador.
Posicion:
Aparecen con rankings segun la inversion y la calidad de las palabras claves
Plataforma:
Computadoras de escritorio y dispositivos mdviles.
Especificaciones:

Los resultados aparecen en el buscador de Google.

Tienda Online | El Mejor Precio Online

Perfumes y Fragancias

Cuidado de la Salud Informatica y Electrénica
>ran Variedad de Producto: Desde Cables USB

ares en Farmacity
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-YouTube: anuncios de video que se pueden omitir
Posicion:
Los anuncios de video que se pueden omitir les permiten a los espectadores omitirlos
después de 5 segundos si asi lo desean. Se insertan antes o después del video principal,
0 durante este.
Plataforma:
Computadoras de escritorio, dispositivos maéviles, TV y consolas de juegos
Especificaciones:
Se reproduce en el reproductor de video.

Yol TO———1

®

® skip ad

-Facebook ads: esta red social es la mas popular y ha desarrollado una tecnologia de
focalizacion que permite que los anuncios lleguen a un publico especifico.
Posicion:
Pueden aparecer en el feed (simple o carrousel)y en la columna de derecha.
Plataforma:
Computadoras de escritorio y dispositivos mdviles.
Especificaciones:

Se reproduce en en feed de FB.

-Instagram ads:
Posicion:
Complementa el contenido del feed con anuncios en Instagram Stories.

70



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas f

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS /8
. Z

N

Plataforma:
Computadoras de escritorio y dispositivos maviles.
Especificaciones:

Imagenes, audio y video.

& -~

A

-Pinterest:

Posicion:

-Promoted Videos Pin: Los pines de video promocionados te ayudan a captar la
atencion de las personas mientras navegan o buscan en Pinterest. Grandes videos
inspiran a las personas a probar cosas nuevas Yy atraer su imaginacion

- Promoted Pins: Este es nuestro formato de anuncio bésico, y se parece a los pines
estandar. Cualquier cuenta comercial con un perfil de facturacion activo puede usar
este formato para respaldar objetivos de marketing como concienciacién, compromiso
y tréfico. Pagar para promocionar un Pin extiende su alcance, para que mas personas
vean su contenido a través de la plataforma..

Plataforma:

Computadoras de escritorio y dispositivos moviles.

Especificaciones:

Iméagenes, audio y video.
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Social Listening
El Social Listening es el proceso de monitorizacion de redes sociales e Internet que permite
identificar comentarios, conversaciones, opiniones, preferencias y datos de usuarios, clientes
potenciales, competidores o lideres de la industria, con el fin de medir el rendimiento de una
marca, producto u organizacion, de acuerdo a lo que las personas dicen de éstas.

E-mail Marketing

El objetivo del envio de Newsletters serd para dar a conocer el nuevo producto v,
ademas, cuando se realice una compra a través del e-commerce, se hara cross selling dentro

de la comunicacion.

Ademas, a través de los clusters que se tomaran de los insights de los analisis del
Social Listening y del DMP, se enviard comunicacion ad hoc sobre cuidado personal y viajes.
Se trata de una herramienta online de gestion de datos y generacion de audiencias que
Recolectar, organizar, segmentar y activar datos en camparias de marketing digital.

En cuanto al disefio, sera una pieza de email minimalista, con poca imagen y texto
hecho con cédigo, donde tenga un buen Subject y dentro de la pieza, un claro CTA para
incentivar al usuario a hacer click. Este tipo de disefio es propuesto para tener mayor

engagement y evitar caer en correo no deseado.

Por otro lado, habrd comunicaciones acerca del Loyalty program, novedades y
puntos hasta el momento para incentivar la recurrencia al sitio. Tanto la base de datos original
como cualquier nuevo contacto, se enriquecera con variables duras y de comportamiento
digital utilizando distintas herramientas, para su clusterizacion. Entendiendo el ciclo de vida
del usuario en base a su interaccion con la marca, se analizara y ejecutara la frecuencia de
envios respetando el interés y comportamiento de cada cluster. La frecuencia de la
comunicacion de G.O via e-mail, estara asociada al comportamiento de los consumidores

segun arrojen resultados estas herramientas de lectura de intereses.

Web App asociado con e-mail marketing

Campafia de diciembre: “Organicemos las vacaciones”
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Desde la Web App Ivan de Pineda puede enviarle invitaciones para el asado a sus amigos
junto con saludos personalizados. Desde el celular, se carga el nombre, el e-mail y el teléfono
movil de cada uno de sus amigos para enviarles las invitaciones.

Cada amigo recibe un e-mail personalizado y con contenido interactivo.

El CTA activa una landing donde se ejecuta un video en el que hay personajes hablando,
donde esta Ivan de Pineda, sobre la organizacién del asado para organizan las vacaciones y en
el didlogo se incluye una linea que menciona que falta que alguien del grupo confirme su
asistencia:

“— ¢ Cuantos somos al final? ;confirmaron todos?

— A ver, para que cuento, (1,2,3,4,...) confirmaron casi todos, solo falta que confirme uno, el
mismo colgado de siempre.

—Espera que le mando un Whap...”

El actor toma el teléfono y se lo ve escribiendo.

A continuacion, le entra un mensaje de WhatsApp al receptor del email que dice: “Che, Juan,
venis al asado? confirmanos con un click acé!” y si hace click, automaticamente se le envia un

cupon de descuento para comprar un G.O en el e-commerce.

Estrategia de contenidos

-Campafias especiales: Para ello se pondra al consumidor en el centro (consumer at the core)
para brindarle el mejor contenido asociado a la marca. Por un lado, ademas del lanzamiento,
en las fechas especiales, como en los meses de vacaciones de verano e invierno, habra mas
presencia digital de la marca y, ademas, estara presente en los eventos especiales del CACE,

Hot Sale, Cyber Monday y Black Friday. Las llamaremos campafias seasonals.
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-Estrategia del flow always on

Campanas
Enriquecimiento de ampliacion
de base de datos de contactos Mailing

Cruce Acciones Identificacion Depuracién Automatizacién
de variables offline con del estado de y ajuste de
registro online la base de datos frecuencia
de envio
Clusterizacién Viralizacion Mensajes Estrategia
de contenido para personalizados exclusiva para
registro online de acuerdo no openers

¢l cluster asignado

Gréfico 12: Estrategia del Always On. Fuente: Elaboracion propia

-Estrategia Cross-selling en emails

Envio de propuestas asociadas pasado un tiempo: Luego de consolidar la base de
datos (CRM) y tener un prospecto o un Customer lifetime value se enviaran propuestas via
mailing a los clientes o personas que hayan comprado productos similares. Ademas, en época

de vacaciones, se hara un recordatorio acerca de la compra del producto.

kPls para la campafia de lanzamiento y el Always on:
-Incrementar la cantidad de consumidores en BBDD en un 10% anual.
-Retencion de consumidores de un 80% anual.

-Life time Value en un 48% anual.

-Recurrencia al sitio de 1.7 promedio anual.

-KPI de piezas de email: OR 20%, CR 30%, LR 80% anual.

Meétricas de control online:
1 . Business
-Share of Business - SOP
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-¢Qué porcentaje de la totalidad de mis clientes esta registrado? Formula: Usuarios Web x
100 / Compradores de Farmacity
-Leverage Activity

-Porcentaje (activos, dormants, inactivos)
-Porcentaje segun puntos status.

2. Web

-Audiencia: Demographics

-Visitantes, Sesiones

-Frecuencia usuario nicos

-Paginas vistas

-Duracion Sesiones

-Tasa de Rebote

-Traffic Source (control de calidad)

3. E-Mail

-Open Rate

-Click Rate

-Conversion Rate (Registro)

-Activity Rate (actividad)

B. Marketing Offline

Presencia en Revistas especializadas

Se comunicaran el kit de viaje en revistas de belleza y cuidado personal y viajes:

-Para ti: Es una revista para la mujer. Ofrece producciones y articulos de moda, belleza,
decoracion, cocina, entretenimiento e informacion general. Tiene varias ediciones especiales
en el afio: colecciones primavera-verano, otofio-invierno, especial belleza, edicion aniversario
y Navidad.

-Oh lala: Es una comunidad de mujeres que les importa la calidad de vida, la moda, la belleza

y salud.
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-Seccion Viajes de Clarin: es un apartado de Clarin, que viene los domingos, dia de mayor
tirada de la semana, donde hay notas sobre lugares para viajar y conocer, tanto en Argentina
como en el exterior, y recomienda “escapadas” cerca de Capital Federal.

-Seccion Lugares de La Nacion: cuenta con notas de viajes y recomendaciones para viajar
en el interior y exterior del pais y hace recomendaciones de lugares econémicos y cercanos

para conocer y quedarse un fin de semana.

Eventos

G.O sponsoreara la carrera de “Chicas en rollers” y la carrera familiar “Spring
Roller” de Farmacity haciendo alusién a “ir” y, ademas, y al cuidado personal. La primera
contd con 6500 participantes y la segunda con 5900 en el 2017, segun datos publicados en el

sitio de Farmacity.

También podra sumarse en Festival de bienestar (festivalfarmacity.com.ar) donde
hay actividades recreativas para promover el bienestar fisico y saludable, donde hay clases de
yoga, talleres de huerta, cocina, saludable. También habra un espacio para viajeros, donde
cuentan qué no pueden faltar en sus valijas y como protegerse del sol, sponsoreado por G.O.

Radio
Se seleccionan las radios afines al target como Los 40 principales, Radio Metro y
One. Se haran menciones de los locutores dentro de los programas seleccionados como Todos

arriba y Perros de la Calle y Su atencidén por favor, que trata de masicas del mundo.

TV

Cable: ESPN, SONY, HBO, FOX, Living and arts, TN y C5N y “Viajes y vida” de Canal
26.

-Aire: aire solo seleccionamos Canal Telef€, en programa “Chicas de viaje” y “Modo Selfie”

de América los domingos a las 23 hs.
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3.5.4 Medios, formatos, unidad de compra y segmentacion

Spot Publicitario

Radio FM Segundos en tanda Demografico
Sponsor
2
o Gréfica
— d
T (Diarios y revistas) Pagina/Media Pagina Tirada Demografico
o]
TV (Aire y Cable) Spot Publicitario Segundos en tanda Demografico
Portal
bk Banners standard CPM Contenidos
y sitios verticales
Google Red
°°’,‘ s Text ads CcPC Palabras claves
de Busqueda
Q
£ Intereses, contenidos
= Youtube In Stream CPV
8 y comportamientos
Page Post Link/Page Post
FB/IG Photo cPm ‘:::::'l:;:":as
/Insta Sotries po
E-mail Marketing E-mail E-mails enviados R e

Remarketing

Cuadro 13: Medios, formator y unidad de compra. Fuente: Elaboracion propia

Justificacion sobre eleccion de medios
Segun datos extraidos de TGI, a nuestro target les gusta tener una gran seleccion de

canales de television y series online, ya que es la principal fuente de entretenimiento y
dependen mucho de ella para relajarse y a la vez es una fuente de informacion grande, al igual

que Internet.

Por otro lado, la radio también es considerada otra fuente de entretenimiento y de
informacion y generalmente se escucha todos los dias. Leen diarios todos los dias y las
revistas son consideradas otra fuente de entretenimiento, en menor medida en comparacion
con los demas soportes. Consideran que la publicidad presenta una imagen real de los
productos de compafiias conocidas y la publicidad en TV es interesante y ofrece algo de qué

hablar.
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Para los canales de cable, los elegidos para la inversién son ESPN, SONY, HBO,

FOX, Living and arts, TN y C5N y Turismo y Hospitalidad de Canal 26, porgue son personas

gue miran y hacen deporte, les gusta ver series y viajar. En cuanto a los canales de aire solo

seleccionamos Canal Telefé, seleccionamos el programa “Chicas de viaje” y “Modo selfie”

de América.

Prensa: Redaccion y distribucion de gacetilla de prensa institucional a medios de

comunicacion afines a nuestro target.

Métricas de control offline:

-Total de vinculos con las celebrities.

-Clipping en medios de comunicacion offline.

-Monitoreo de en radios.

Efectos comunicacionales

Efectos Necesidad de la

comunicacionales a categoria

privilegiar

Conciencia de marca
(Brand Awareness)

Actitud hacia la
marca
(Brand Attitude)

Intencion de compra

de la marca

Unicos que desarrollamos | Destacar que

productos travel size. son productos
con la medida
aprobada por los
controles de los

aeropuertos.

Tono amigable y
divertido. Generar
curiosidad por el
nuevo tamafo.

Difusion masiva.

Generar percepcion

de comodidad

Centrarse en el target
con poder

adquisitivo, exclusivo
s para la adquisicion

del producto.

Llegar a la mente de los Dar a conocer

consumidores como que los
una necesidad de productos de los
experimentar la kit para hombres
comodidad de llevar este | y mujeres.

kit de productos.

Se espera generar
esa empatia
tomando como base
la estimulacién
intelectual y la

aprobacion social.

Cuadro 14: Efectos comunicacionales. Fuente: Elaboracidon propia
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Alcance de la comunicacion y compra
Contactos Brutos

Es la cantidad de contactos que desea alcanzar en la camparia. Estos deberan ser pre-
establecidos por el cliente y cuando este no lo tiene claro, seran elaborados entre la agencia y
el anunciante. En este caso, al no contar con esos datos por parte del cliente, partimos de
nuestro publico objetivo (9,642,857) y aplicamos un 8%, que son los contactos que se

pretende alcanzar (771,428) con las acciones propuestas.

Contactos Reales

Es la cantidad de contactos que se quiere 0 se puede alcanzar con la campafia. En
nuestro caso, es el 90% de nuestro objetivo (9,642,857). Ese porcentaje va a permitir llegar al
éxito de la campafia. Este nimero es clave para planificar actividades y evaluar herramientas

que permiten llegar a esos contactos.

Contactos Efectivos

Una vez concluida la accidn, los contactos se transformaran en potenciales
consumidores de nuestra marca. Para definir los contactos efectivos u objetivos efectivos,
tendremos que pre-establecer dos parametros: los contactos efectivos de minima,
representados por el break even o punto de equilibrio y con los de maxima cumpliremos los

objetivos comerciales de marketing.

Para calcular el break even, se parte del presupuesto destinado a las acciones de

comunicacion, que es lo que se pretende cubrir con la campafia.

Se toma como costo variable unitario de fabrica $220,60, el precio variable unitario
al publico es de $280 y $67.858.560.- es el monto a invertir en acciones de comunicacion.
Entonces, se divide el presupuesto por el precio de venta de fabrica del producto y el resultado
es la cantidad de G.O que se necesitan vender para alcanzar el punto de equilibrio.

Break even= PRESUPUESTO / pvu= 67.858.560/280= 242.352
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Para la campafa BTL los contactos son:
Brutos: 771,428
Reales: 964,285
Efectivos de Minima (Break Even): 242.353
Efectivo de Maxima (Objetivo de MKT: 70% del publico objetivo): 9,642,857

7.11 Creatividades

Reason Why

-Pack de viaje ideal para transportar sin ocupar demasiado espacio y llevar mucho peso.
-Contiene los productos basicos para el cuidado personal y acentla su caracteristica exclusiva

de contener la medida y los ml exactos para la duracion de un viaje promedio.

PUC (propuesta Gnica a comunicar)

G.O es el kit que se puede trasladar en equipajes de mano.

Concepto de campafia

“Viaja organizado”

Tono
Desarrollar un tono de comunicacién creado en torno a su vinculo de complicidad con el

consumidor y a los momentos que los unen.

Insights:

.- L, . . "
-“Quiero viajar comodo y sin preocupaciones”.
- “Me encanta viajar con este kit de viaje”

-“Amo las versiones mini de viaje”

Piezas

Campaifia teaser en via publica

80



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado

\ y2)
\ ) M ///,\,/j,n,«h
. /
R ‘ ‘ (¢ Arfaderes
‘ ' Aryetds de credite
\\ e

Gréfico 14: Campafia teaser en via publica. Fuente: Elaboracion propia

Campana teaser en Instagram
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Gréfico 15: Campafia teaser en Instagram. Fuente: Elaboracion propia

Insert dentro del necessaire

Y SORPRENDETE

Gréfico 16: Instert para necessaire. Fuente: Elaboracién propia

Destacado Web
) 0800-666-4321 & Contacto H Catalogos
farmacity  :oueestss buscanaor Ol 2 i oo B oo
Todas las categorias w Bebés y Maternidad Maquillaje Perfumes Cuidado corporal Electro Alimentos Hogar Marcas v @ Ofertas

-

Gréfico 17: Destacado web. Fuente: Elaboracion propia
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Insta Story

Te gustaria aprender a y
armar la valija?

Escribe algo.

Grafico 18: Insta Story en Instagram. Fuente: Elaboracion propia

Campaiia de diciembre: “Organicemos las vacaciones”

Grafico 19: Campania teaser en Instagram. Fuente: Elaboracién propia
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Carnpafia 1 OP0¥2013 3032019

Dizefio de piezas creativas
Campafia teazer G
Carnpafia teazer Wia Publica
Dezarrollo de web app
Puesta live web app
Di=efio & imprezidn inzert
Teaser en offline
Filmacion v ed de video lvan de Pineda
Filmacidn v ed de video Influencers
Publicacidn de videos
Destacado v nuevo producto en web
Dezarrollo Asistente virtual [AY]
Irnplernentacidn AY
Deszarrollo Lovalty Program
Implerentacidn Loyaltby Program
Dezarrollo de piezas e-mail
Erwio de piezas de e-mail
Irplerentacion de campafia en redes v pauta
Carmpafia 2 0¥02015 S¥0Y 2015
Dizefio de piezas creativas
Grabacidn v edicidn de videos Marie Konda
Imnplernentacion destacado web
Irnplernentacion de carmpafia en redes v pauta
Carnpafia 3 O¥0A2015 S¥0A 2018
Dizefio de piezas creativas
Aprobacion con Legales Sorten
Implermentacidn destacado web
Implermentacion de campafia en redes v pauta
02018 312018

Dizefio de piezas creativas
Aprobacion con Legales Sorteo
Implermentacidn destacado web
Irnplennentacion de campaha en redes v pauta
Filmacidn v ed de video lvan de Pineda
Filmacion v ed de video Influencers
Irnplernentacion videos

OVIDE018 SHT¥2018

Disefio de piezas creativas

Aprobacion con Legales Sorteo
Implermentacidn destacado web
Irnplennentacidn de carmpafia en redes u pauta
Filmacidn v ed de video |van de Pineda
Filmacion v ed de video Influencers
Filmacidn de "Organicernos |as vacaciones"
Irplernentacion videos

Desarrollo de campafia Always on

Dizefio de emnails

Implermentacidn de emails

Implermentacicn de pauta digital
Realizacidn de contenido para redes
Fealizacion e implementacion de

contenido grafico de influencers v

SEO

SER

Lovalty program

Chat Bot

Cuadro 15: Cronograma del plan de Marketing. Fuente: Elaboracion propia
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8. Presupuesto y Retorno de la inversion

8.1 Presupuesto

PRESUPUESTO ANUAL
CONCEPTO % del total presupuestado Gasto presupuestado
Comunicacién - Unica vez
Web App + Realidad Aumentada 28,41% s 1.500.000,00
Loyalty Program 6,63% 5 350.000,00
Asistente Virtual 2,84% 3 150.000,00
Sorteos 37,88% 5 2.000.000,00
Via publica 1,52% 3 £0.000,00
Inserts 22,73% 5 1.200.000,00
Total 100,00% 4 5.280.000,00
DIGITAL [BTL)
Compra programatica 0,53% 5 20.000,00
Facebook Ads. 0,40% s 15.000,00
Pinterest Ads, 0,26% 3 10.000,00
Youtube Ads, 0,26% $ 10.000,00
Instagram Ads. 0,53% s 20.000,00
Google Ads (SEM) 0,79% 5 30.000,00
E-Mail Marketing 5,01% g 190.000,00
Influencer, 13,18% 5 500.000,00
Embajador 79,05% s 3.000.000,00
Subtotal Presupuesto 77,60% 4 3.795.000,00
PUBLICIDAD [ATL)
Revistas y Diarios 37,50% s 30.000,00
TV [Aire y Cable) 37,50% § 30.000,00
Radio 25,00% g 20.000,00
Subtotal Presupuesto 1,64% 3 80.000,00
CONTENIDOS VISUALES
Banners 36,54% 3 35.000,00
Videos 10,53% 5 10.000,00
Destacados 31,58% S 30.000,00
Fotos y Videos 21,05% 3 20.000,00
Subtotal Presupuesto 1,94% s 95.000,00
OTROS
Fee mensual de agencia 86,96% 3 800.348,88
Estrategia 13,04% S 120.000,00
Subtotal 18,82% 3 920.348,88

TOTAL 100% $ 4.890.343,88

Cuadro 16: Presupuesto. Fuente: Elaboracion propia

85



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Econémicas ( :

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

Monto a invertir: $ 33.929.280 por afio

Desglose: Para el presupuesto de inversion se estima un 2% de la facturacion anual que segun
datos que tenemos seria la siguiente:

-Venta promedio (cantidad de ventas x precio del necessaire)= 6,058,800 x 280=
$1.696.464.000,00

-Inversion estimada para marketing = 4% lo cual es igual a : $67.858.560 por afio
($5.654.880 por mes).

Se calcula una inversion mensual de $4.890.400 aproximadamente, lo que da un sobrante de
$764.480 por mes x 12 meses, nos queda un remanente de $9.173.760 que sera utilizado para

hacer la inversion inicial por Gnica vez.

Cronograma de actividades

4.1 Inversion en comunicacion online y offline:

Para comenzar, se realizard un desarrollo de una web app para complementar el sitio web con
la tienda virtual. Ademas, se hara la inclusion de un chatBot para mejorar la experiencia del
usuario y se sumaran Push Notifications. Para incentivar la recurrencia del usuario y la
fidelizacidn, se hara un programa de Puntos para canjear por premios.

Luego, como se detalla en el Plan de Medios, se realizara contenido ad hoc segun cada
segmento, en cada touch point como email marketing, calidad de contenido en redes sociales,
social media, paid media, TV, radio, revistas y presencia en los principales blogs y sitios.

En cuanto al monto destinado para cada uno, dado el comportamiento de los consumidores,
que suelen organizar sus viajes online, habra mas presencia de marca en este medio. Ademas,
tienen muy en cuenta a los influencers para seleccionar destinos, por lo que la mayor
inversion sera en la estética de cada canal (foto y videos) y la contratacién de un embajador e

influencers que generara mayor engagement a publico objetivo de viajes.

4.1.1 Detalle:
Implementacién por Unica vez:
e Website: $350.000
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-Loyalty Program.

Web App: 1.500.000

Incluye realidad aumentada con videos.
Inserts:

Realizacion de 1.000.000 inserts para el necessaire: $1.200.000.

Implementacion mensual:

Asistente Virtual: $150.000

-Incluye el ChatBot con base de datos en MySql, Servidor en Amazon. Mil
interacciones mensuales.

Paid Media: $64.000 mensual

-SEM: Search y Youtube $22.000

-Facebook, Instagram, YT y Pinterest ads: $42.000

E-mail Marketing: $190.000 mensual

Realizacion del disefio de 30 piezas de emails por mes para los segmentos.
Produccion de Banners: $15.000+ $20.000= $35.000

3 méster y 10 adaptaciones

Produccién de video: $10.000

5 videos estilo Marie Kondo para el lanzamiento

Contratacion de Influencer:

Anggy - Produccion de 3 videos y 5 posteos: $500.000

Contratacion de Embajador: $3.000.000

Ivan de Pineda - Produccion de 3 videos

Estrategia de contenidos: $120.000 menusal

Smaply Customer Jorneys / Software (DCP-DMP-Social Listening) + Configuracién
Comunicacion en revistas: $10.000 mensual

Publicidades media pagina

Comunicacion en Via Publica: $80.000 unica vez

Spoten TV

Comunicacion en TV: $20.000 mensual

Spoten TV

Comunicacion en Radio: $20.000 mensual
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Spot en radio
e Generacion de contenido: $20.000
Fotografia: 20 fotos mensuales
o Destacados para el sitio y redes sociales: $30.000

10 destacados por mes

Flow chart de la campafia (Medios)

Medio/Accion Toversion o o
anual
ATL 80.000 1%
BTL 3.795.000 44%
Total Inversion 3.875.000 45%
Fee Agencia 800.349 9%

Total Presupuesto 8.550.349] 100%
Cuadro 17: Flow Chart. Fuente: Elaboracion propia

Distribucion de presupuesto para medios

Mix de medios digitales

Gréfico 20: Mix de medios digitales. Fuente: Elaboracién propia

Tablero de Comando (Balanced Scorecard)

Perspectiva Objetivos Indicador Meta

nueva categoria
de productos

. travel size.
Comercial

facturacion
total.

Desarrollar una | % de la Lograr el 10% del

volumen de ventas
de Farmacity en un
afo.

Iniciativa

Explorar la
nueva
categoria y
sus puntos de
venta.

Resultados

-0%

0-10%

+10%
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CNON INCNON

Lograr la % de Que el 70% del -0%
adopcion del consumidores. | mercado objetivo
producto. haya adquirido
C ial alguna vez el 0-70%
omercia producto.
+70%
Lograr mayor % de Incrementar el 5% | Lanzamiento | -0% .
participacion de | facturacion del market share. de productos
mercado. travel size. O
Comercial 0-5%
+5%
Incrementar la % de Aumentar las -0% .
participacion de | facturacion ventas en un
. mercado 3% en los 0-3%
Comercial segmentos de O
cuidado personal y +3% .
proteccion solar
Bajar costos de | Total costo por | Disminuir un 10% | Lograr mayor | -0% .
insumos producto. los costos. volumen de
ventas.
Producto 0-10% O
+10%
Implementar un | % de inversiéon | Invertir un 3% Desarrollary | -0% .
plan de sobre de la ejecutar plan
comunicacion facturacion facturacion en integral de 0-3% O
Comunicacion iniciativas de comunicacion
comunicacion. +3% ‘
Llegar Medicion de Fidelizar a un 80% | Llegar a los -0% .
adecuadamente | impactos en los | del publico consumidores
c L, al publico contactos objetivo través de la 0-80% O
omunicacion objetivo estrategia de
comunicacion | +80% .

Cuadro 18: Presupuesto. Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro de resultados

Ventas (volumen) 6.058.800 8.316.000 9.504.000
Ventas ($) 1.696.464.000 3.143.448.000 4.849.891.200
Costos variables 1.357.171.200 2.514.758.400 3.879.912.960
Costos por distribucion 47.500.992 88.016.544 135.796.954
Margen 291.791.808 540.673.056 834.181.286
Margen (%) 17% 17% 17%

Web App + Realidad Aumentada $ 1.500.000,00

Loyalty Program S 350.000,00

Asistente Virtual $  150.000,00

Sorteos $ 2.000.000,00

Via puiblica $ 80.000,00

Inserts $ 1.200.000,00

Campafias y promociones $ 1.200.000,00 $ 2.000.000,00 S 4.000.000,00
Revistas y Diarios S 360.000,00 $ 486.000,00 $ 656.100,00
TV (Aire y Cable) S 360.000,00 S 486.000,00 S 656.100,00
Radio S 240.000,00 $ 324.000,00 $ 437.400,00
Banners S 420.000,00 S 567.000,00 S 765.450,00
Videos S 120.000,00 $ 162.000,00 $ 218.700,00
Destacados S 360.000,00 S 486.000,00 $ 656.100,00
Fotos y Videos S 240.000,00 $ 324.000,00 $ 437.400,00
Fee mensual de agencia S 9.604.186,56 § 12.965.651,86 $ 17.503.630,01
Estrategia S 1.440.000,00 S 1.944.000,00 $ 2.624.400,00
Total gastos $ 19.624.186,56 S 19.744.651,86 $ 26.655.280,01
Resultado Neto $272.167.621,44 $520.928.404,14 $807.526.006,39
Resultado Neto (%) 16% 17% 17%

Cuadro 19: Cuadro de resultados. Fuente: Elaboracion propia

A\ ECONOMICAS /4

Para poder estimar el cuadro de resultados de los primeros 3 afios, se tomo en cuenta
el la estimacion del volumen de la demanda (25% de personas que lo comprarian segun la

encuesta) y para los proximos afios se calculé un 35% y luego un 40%. Ver anexo 2.

En cuanto al precio de venta, el mismo es de $280 pesos pero para los préximos afios
se estima un 35% de inflacion, por lo que la venta seria $380 y $510 (sin tener en cuenta que

el objetivo comercial es disminuir los costos en un 10% por volumen de ventas).

Para los gastos habra una primera etapa de gastos Unicos el primer afio, y luego
gastos en marketing que, para los dos afios proximos se aplica el mismo porcentaje de

inflacion.

Dado que la estimacion del margen de ganancias es del 20%, se calcula el 80% de
costos variables mas el costo por distribucion del 2.8% al total de facturacion como nos
comento el Gerente de Logistica de Farmacity. En cuanto a los resultados, podemos ver que

dan positivos en todos los afios.
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8.2R.0.1

Para calcular el retorno de la inversion, se tomo la cantidad de ventas por afio por el precio del
y se le restaron los costos.

Formula:

ingresos - costos
costos

e -

%100 = ROI

1.696.464.000 - 1.405.032.192 x 100= 21%
1.405.032.192

El resultado nos permite ver el resultado de la inversién. En el caso de GO, para el primer

afio, podemos observar que tenemos un 21% de rendimiento de la inversion.

Conclusiones

Tras realizar el andlisis acerca del Plan de Marketing para el lanzamiento de la nueva
categoria de cuidado personal, para la creacion de la nueva marca G.O, de productos travel
size, se puede concluir que hay un escenario positivo para su lanzamiento. Por un lado, a
medida que se iba avanzando en el andlisis del macroentorno, a lo largo de este afio (2018)
han habido cambios econémicos atados a la inflacion, aumento de la divisa y una fuerte
recesion, lo que dio como resultado el cambio de comportamiento de los consumidores y, por
consiguiente, las marcas tuvieron que adaptarse al contexto. Mas alla de haber un retroceso en
la venta de pasajes, explico Tomas Insausti, titular de ANAC. las aerolineas lanzaron pasajes
low cost, en donde el pasaje es méas barato, pero no incluye poder despachar el equipaje. Este
panorama favorece al producto G.O ya que, justamente, es pensado para llevar en equipaje de
mano al cumplir con las normas TSA, que exigen en los aeropuertos. Ademas, aumentaron
“las escapadas” de fines de semana, segin Infobae, y cerca de la ciudad, por lo que llevar
productos mini, que ocupan poco lugar y son codmodos de transportar, son ideales para incluir

en el check list de viaje.
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Luego de hacer un relevamiento entre viajeros y sobre su comportamiento de viaje,
el nuevo producto fue aceptado por los potenciales consumidores para pensar en un

lanzamiento.

El actual auge de la transformacion digital y, sobre todo de las redes sociales,
representan una oportunidad para publicitar mediante campafias digitales, y nos permite
aumentar el alcance a nuestro target, ya que los mismos tienen en cuenta las opiniones de los
influencers y otros viajeros y qué mejor que estar presentes con la nueva marca que se adapta

a las necesidades en los viajes.

En cuanto al microentorno, el panorama es positivo ya que no existe el producto en
Argentina, es decir, no existe competencia directa y la marca paraguas Farmacity es un
respaldo importante por su trayectoria y experiencia en el mercado, y sus caracteristicas y

reconocimiento, son buenas por parte de los consumidores

En cuanto a la estrategia, se hara hincapié en el beneficio funcional del producto, que
es viajar de manera comoda y sin preocupaciones. Asociado al nombre de la marca G.O
(Gone Organized), el cual hace referencia a lo que se trata el producto, seré la base de todas
las comunicaciones durante el primer afio. EI segmento seleccionado para su principal
comunicacion serdn hombre y mujeres, ABC1, que tengan una frecuencia de un viaje por afio,
y donde buscan comodidad y calidad, y por el otro, depositar su confianza en una marca que

avale su cuidado personal

Se hizo una estimacion del volumen de la demanda de ventas, cruzando los datos del
mercado de viajeros, el promedio de la frecuencia de viaje por afio y un promedio de dias de
viaje para entender cuantos productos puedan llegar a venderse. De esto se desprende la

facturacion anual y el porcentaje destinado a realizacion de la camparfia de marketing.

Ademas, se considero6 que las ventas se realizaran en los puntos de venta Farmacity,

Get the Look, Simplicity, en el Farmacity del aeropuerto y en los Duty Free.

Para concluir si es rentable el negocio, a partir del calculo del punto de equilibrio, se

desprende un monto positivo que permite generar ganancias.
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10. Anexos

ANEXO 1

BUENOS DIAS/ TARDES. SOY....., Y ESTOY HACIENDO ENTREVISTAS PARA CONOCER LA OPINION
DE LAS PERSONAS SOBRE DIFERENTES TEMAS QUE TIENEN QUE VER CON TENDENCIAS DE
CONSUMO. ;DESEAS PARTICIPAR?

Si |:| Continuar.
No |:| Terminar.

GRACIAS. LE PIDO QUE DEDIQUE UN MOMENTO A COMPLETAR ESTAS PREGUNTAS. SUS
RESPUESTAS SERAN TRATADAS DE FORMA CONFIDENCIAL Y NO SERAN UTILIZADAS PARA
NINGUN PROPOSITO DISTINTO A LA INVESTIGACION LLEVADA A CABO. SOLO LE TARDARA UNOS
MINUTOS.

PREGUNTAS FILTRO

P.1 ;Podrias decirme si algiin miembro de tu familia o usted desempeiia o se desempeiié
en alguna de las siguientes ocupaciones?

]

Agencias de publicidad o investigaciéon de mercado, agencia de
marketing o departamento de marketing en su compaiiia.
Relaciones publicas.

Medios de comunicacion, como la television, radio o diarios.
Almacenes, supermercados, kioscos, mayoristas.

Empresa que fabrica, distribuye o vende bebidas.

Ninguna de las anteriores

Finalizar.

NN

Continuar.

P.2 ;Ha participado en algin estudio de mercado sobre productos de consumo masivo,
viajes o innovacion en los ultimos 3 meses?

Si Finalizar.

No Continuar.

PREGUNTAS SOBRE EL ENTREVISTADO

P.3 Por favor indique su edad
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P.4 Género

Masculino
Femenino

L]

P.5 ;Cuadl es tu lugar de residencia?

CABA NORTE
CABA SUR

GBA NORTE
GBA OESTE
GBA SUR

Otro: especificar

LOOOO

P.6 ;Cual es el nivel de estudio que alcanzg?

Actualmente
cursando este
nivel

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Terciario incompleto

Terciario completo

Universitario incompleto

Universitario completo
Posgrado/Maestria/Doctorado incompleto
Posgrado/Maestria/Doctorado completo

O
O

P.7 ;Cual es su principal ocupacion actual?

Respuesta Unica

Ama de casa

Estudiante

Rentista

Empleado en relacién de dependencia
Trabajador auténomo

Desempleado

N

DIFUSION DE LA INNOVACION
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POR FAVOR, CALIFICA CADA AFIRMACION SEGUN TU PREFERENCIA. BASA TUS CALIFICACIONES

SEGUN TUS VERDADERAS OPINIONES.

P.7 Sobre nuevos productos, marcas o tecnologias.
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Totalment
een Totalment
desacuerd ede
o acuerdo
Estoy por lo general entre los primeros en probar productos
o tecnologias innovadoras 1 6
Cuando veo un nuevo producto en el estante, por lo general lo
pruebo 1 6
Disfruto de tomar riesgos en la compra de nuevos productos
que son innovadores 1 6
Tiendo a elegir las mismas marcas, no busco otras opciones 1 6
Antes de comprar nuevos productos o marcas, espero a
escuchar opiniones de mis compafieros acerca del producto 1 6
Me considero una persona influyente cuando hablo con otros
fumadores adultos sobre tales productos 1 6
Para investigar productos o servicios para comprar, por lo
general, consulto en internet 1 6
Generalmente discuto los productos con otros antes y
después de comprarlos. 1 6
Por lo general, publico en redes sociales (por ejemplo, a
través de Twitter, Facebook o en un blog) acerca de los
productos que pienso comprar o que compreé. 1 6
P8. Al comprar productos o tecnologias nuevas e
innovadoras...
Totalment Totalment
een e
desacuerd de
o acuerdo
Estoy dispuesto a comprar una innovacion,
independientemente del costo, siempre y cuando pueda
pagarlo 1 6
No me preocuparia lo que otras personas piensen acerca del
producto 1 6
Me siento comodo al ser uno de los primeros en probar un
nuevo producto 1 6

P9. Cuando saliste a hacer compras o mirando sitios de compras por internet encontraste
un producto que te interesoé ;qué hiciste a continuacion?

‘ En seguida me tenté y compré el producto

[L1]
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Busqué mas informacién sobre el producto y luego lo compré
No compré el producto y esperé a que se hiciera mas popular

P10. Ahora te pedimos que pienses en conversaciones que hayas tenido recientemente
con tus amigos sobre nuevos productos y tecnologias. ;Cual de las siguientes afirmaciones
se aplica mejor a vos?

Mis amigos se acercaron a mi, ya que a menudo buscan mi ]
consejo cuando se trata de nuevos productos y tecnologias

He intercambiado consejos con ellos en proporciones casi ]
iguales

Recibi consejos de mis amigos ]

P11. Ahora te pedimos que pienses en una compra que hayas hecho recientemente de
algun producto nuevo o interesante y la actitud que tomaste respecto del precio. ;Cual de
las siguientes afirmaciones se aplica mejor a vos?

No me importo6 el precio del producto, era exactamente lo que ]
estaba buscando
Reflexioné un rato sobre su precio para entender si el producto | []
valia la pena el gasto
Decid{ esperar y mirar alrededor para ver si encontraba un ]
mejor precio para el mismo producto

P12. Ahora te pedimos que pienses en alguna decision que tomaste recientemente acerca
de la compra de productos / tecnologias innovadoras. ;Cual de las siguientes
afirmaciones se aplica mejor a vos?

Elegi una marca que ya conocia de un grupo de muy pocas L]
marcas que conozco y en las que confio

Consideré bastantes marcas antes de hacer la compra
No me import6 la marca en esta compra

L]

DIFUSION DE HABITOS DE VIAJE

P13. ;Cuando fue la ultima vez que viajaste?

Ultimos 3 meses
Ultimos 6 meses
Ultimos 12 meses
Ultimos 24 meses

Lok
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P.14 Por favor, indique el destino

P.15 ;Cual fue la duracion del altimo viaje?

Una semana
Dos semanas
Tres semanas
Un mes

Otro: especificar

Lo

P16. ;Motivo de viaje?
Negocios
Vacaciones

L]

P17. ;Cuantas veces viajo al exterior en el altimo aiio?

P18. ;Compraste pasajes low cost? Estas ofrecen tickets a precios mas econdémicos, esto es
debido a que normalmente operan en aeropuertos secundarios, son muy restrictivas en
cuanto al equipaje (suelen cobrar por facturar equipaje), y también por pagar con algunas
tarjetas de crédito.

Argentina
Exterior
No

Nunca

[

P19. ;Cémo viajaste la ultima vez que viajaste? ; Despachaste valija?

Si []
No []

P20. ;Llevaste necessaire o articulos de cuidado personal desde el pais de origen en el
ultimo viaje?

No Pasar ala P22.

Si |:| Continuar.
L]

99



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

P21. ;Cual de los siguientes llevaste? Marcar todos los que considera necesario

Pasta dental

Shampoo

Crema enjuague

Jabdn

Bronceador

Crema hidratante
Crema de afeitar
Enjuague bucal
Repelente de mosquitos
Otros: indicar cuales

N

P22. Si no llevaste como lo reemplazaste

Pasar a P23
Continuar
Continuar

Compré en el destino
Usé los del hotel
Otro: indicar

L0

P23. ;Qué compraste?

Pasta dental

Shampoo

Crema enjuague

Jabdn

Bronceador

Crema hidratante
Crema de afeitar
Enjuague bucal
Repelente de mosquitos
Otros: indicar cuales

OO OoEn

ACERCA DEL PRODUCTO TRAVEL SIZE
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-

P24. ;Qué tan dispuesto estarias a comprar el necessaire con productos de cuidado
personal para equipaje de mano? Respuesta Unica

Muy dispuesto a comprar
Bastante dispuesto a comprar
No sé si compraria

Poco dispuesto a comprar
Para nada dispuesto a comprar

[

P25. ;Qué tan 1til te parece?

Bastante util
Muy util

No sé

Poco util
Para nada util

LOOos

P27. ;Qué tan innovador te parece este producto?

Bastante innovador
Muy innovador

No sé

Poco innovador
Para nada innovador

Lo

P28. ;En donde lo comprarias?

Puntos de venta de farmacity
Farmacity Online

L]
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Supermercados ]
Farmacias |:|
Otro: indicar []

P29. ;A qué precio consideras que el necessaire con productos de cuidado personal TAN
caro que no lo comprarias? Respuesta tinica

P30. ;A qué precio consideras que el necessaire con productos de cuidado personal TAN
barato que dudarias de su calidad?
Respuesta tinica

P31. ;A qué precio consideras que el necessaire con productos de cuidado personal es
barato pero igual lo comprarias?
Respuesta tinica

P31. ;A qué precio consideras que el necessaire con productos de cuidado personal es caro
pero igual lo comprarias?
Respuesta unica
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110 respuestas 5

RESUMEN INDIVIDUAL Se aceptan respuestas .

Edad

15 13 (11,8 %)
35
10 8 (7:|3 %) [t Recuento: 8
6(5,5 %) 161(5.5 %
5 (4,5 95)(4.5 95 (455 (45545 95)
5 43,6 %)
3(2.7 %)

) (1,8 %) 2(1,8 %)
1(09(0;9 %)

1{(012(013(012(012(0(012(039 91)(012(0:9 !

20 25 28 31 34 37 40 43 47 59 74

Género

Mujer 60 (54,5 %
Hombre
Recuento: 50
Hombre 50 (45,5 %)
0 20 40 60
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CABA NORTE
CABA SUR
GBA NORTE
GBA OESTE
GBA SUR
CABA OESTE
Cordoba

Mar del Plata
Capital federal
buenos aires
Entre Rios

La Plata

13 (11,8 %)
(10,9 %)

23 (20,9 %)

44 (40 %)

caba —-1(0,9%

Almagro 10,9 %

Tucuman -1 (0,9 %

0 10 20 30 40 50
Nivel de alcanzado
Primaria incompleta[—0 (0 %)
Primaria completal—0 (0 %)
Secundaria incompleta 2 (1,8 %)
Terciario incompleto 5 (4,5 %)

Terciario completo
Universitario incompleto
Universitario completo

Posgrado/Maestria/Doctorado

7 (6,4 %)
14 (12,7 %)

21 (19.1 %)

34 (30,9 %)

27 (24,5 %)

completo 1(0,9 %)
Secundario completo 1(0,9 %)
Universitario en curso 1(0,9 %)
10 20 30 40
Ocupacion actual
Ama de casa 2 (1,8 %)
Estudiante |4 (3,6 %)
Rentista|—0 (0 %)
Trabajador auténomo 26 (23,6 %)
Desempleado |—5 (4,5 %)
Tengo fabricali—1 (0,9 %)
Duefio de una fébricafll-—1 (0,9 %)
Jubiladafi—1 (0,9 %)
Arquitectafi—1 (0,9 %)
Docente investigador fi—1 (0,9 %)
Jubilado en ejerciciofi—1 (0,9 %)
Guia de turismo y docenteli—1 (0,9 %)
0 20 40 60 80
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Estoy por lo general entre los primeros en probar productos o
tecnologias innovadoras

40
40

(36,4 %)
30
27

24,5 %
20 {aFigjuidr

15
10 11 (10 %) (13,6 %) 10 (9.1 %)

7(6,4 %)

Tiendo a elegir las mismas marcas, no busco otras opciones

40

3
30 Recuento: 24

24
20 (21,8 %)

10
9(8.2 %)

4 (3.6 %)

Para investigar productos o servicios para comprar, por lo general,
consulto en Internet

60

40

32

(29,1 %)
20

15
(13.6 %)

4(3.6 %)
7 (6.4 %)
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Estoy dispuesto a comprar una innovacion, independientemente del
costo, siempre y cuando pueda pagarlo

30

Recuento: 20 'EEED)

22 (20 %)
20
(18,2 %)

11 (10 %)

¢, Cuando fue la ultima vez que viajaste? Respuesta Unica.

@ Ultimos 3 meses
@® Ultimos 6 meses
© Ultimos 12 meses
@ Ultimos 24 meses

¢,Cual fue la duracion del ultimo viaje? Respuesta unica.

@ Menos de una semana
@ Una semana

@ Dos semanas
31.8% ‘ @ Tres semanas
- 4 . Un mes

Menos de una semana @ 10dias
19 (17,3%
(17,3%) ® 4 meses
@ 2 meses
@ Un mes y medio
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¢, Motivo de viaje? Respuesta Unica.

@ Negocios
@ V\/acaciones

¢, Cuantas veces viajo al exterior en el ultimo ano?

30

20 (18,2 2/ (245 %)
|

20

14“2"7 0’/1\3(11‘,8 %)

6(5.5%) 5 (4,5 %)

| " . 3(25%e o
1(0.9 %) (0,9 %) (0,242 (1.8 % 0 (0.9 %)F (0.9 %) 040,24 0909 %)2 4 0a02d8°

0 10 3 veces 506 veces 9 Dos veces
1 vez por afio 2 veces 4 veces 7 Cuatro Serian 4 viaj...

¢, Compraste pasajes en aerolineas low cost en Argentina o en el
exterior? Estas ofrecen tickets a precios mas econdémicos, esto es
debido a que normalmente operan en aeropuertos secundarios, son
muy restrictivas en cuanto al equipaje (suelen cobrar por facturar
equipaje), y también por pagar con algunas tarjetas de crédito.
Respuesta Unica.
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@ Argentina
@ Exterior

@ Tanto en Argentina como en el
exterior

@ Nunca

¢, Despachaste equipaje?

@ Si (Continuar)
@ No (Responder P.20)

¢, Qué tipo de equipaje despachaste? Respuesta Unica.

@ Valija

@ Carryon

@ Ninguna

@ No despache ninguna valija
@ Ambos

@® nada

@ No despache

@® Bolso
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¢ Llevaste equipaje de mano? Respuesta Unica.

@ Si (Continuar)
@ No (Responder P.22)

¢, Qué tipo de equipaje de mano llevaste?

Mochila 74 (67,3 %)

Carry on 48 (43,6 %)

Cartera 14 (12,7 %)
Mochila y carry on 1(0,9 %)

Guitarra 1(0,9 %)

¢ Llevaste necessaire o articulos de cuidado personal desde el pais
de origen en el dltimo viaje? Respuesta Unica.

@ Si (Continuar)
@ No (Pasar P.25)

_ G
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¢,En doénde lo llevaste?

30
27 (25,2 %)
20
9(8,7 %) 9(8.7 %)
10 | F\
al3.9,%) 4(39%
o 32,9 %) 4332 9.9%) )
1.0 s @2 @ 2800 0 @ s AL %R a2

- Carryon En el equipaje... Envaljaqued... Necessaireen... Valijs
Carry On porqu... Despache En la valija de... Mano Valija despacha... maochila o...

¢,Cudl de los siguientes llevaste? Marcar todos los que consideres
necesario.

Pasta dental

Shampoo

Crema de enjuague
Protector solar
Bronceador

Crema hidratante
Enjuague bucal
Repelente de mosquito

106 (96.4 %)
75 (68.2 %)

49 (44,5 %)

61 (55,5 %)

52 (47,3 %)
22 (20 %)
25 (22,7 %)

perfume li—2 (1,8 %)
Perfume—1 (0.9 %)
Peine, antifaz para dormir, 1 (0,9 %)
Desmagquillante—1 (0.9 %)
Delineadorfl—1 (0,9 %)
Cepillo de dientesf—1 (0,9 %)
—1 (0,9 %)
Cepillo de dientes, afeitadoraff—1 (0,9 %)
Basef—1 (0,9 %)
Medicamentos 1 (0,9 %)
Hilo dentrificofl—1 (0,9 %)
cepillof—1 (0,9 %)
Nadaf—1 (0,9 %)
desodorantej—1 (0,9 %)
Magquillajefl—1 (0,9 %)
Desodorantel—1 (0,9 %)
Perfumesf—1 (0,9 %)

0 25 50 75 100 125
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Si no llevaste ¢,como lo reemplazaste?

@ Compré en el destino (Continuar)
@ Usé los del hotel

Usé los del hotel
17 (32,1%)

Si compraste en destino, ¢ qué productos compraste?

Pasta dental

Shampoo

Crema de enjuague
Protector solar
Bronceador

Crema hidratante
Enjuague bucal
Repelente de mosquito

16 (27,6 %)
30 (51,7 %

17 (29.3 %)
26 (44,8 %)

13 (22,4 %)

13 (22,4 %)

jabon 1(1,7 %)
Colonia 1(1,7%)
Jabén 1(1,7 %)

Maquina de afeitar 1(1,7 %)

¢, Qué tan dispuesto estarias a comprar el hecessaire con productos
de cuidado personal para equipaje de mano?

@ Muy dispuesto a comprar

@ Bastante dispuesto a comprar
@ No sé si compraria

@ Poco dispuesto a comprar

@ Para nada dispuesto a comprar
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¢, Qué tan util te parece? Respuesta Unica

@ Bastante qtil

@ Muy util

@ Nosé

@ Poco util
A @ Para nada il

¢, En dénde lo comprarias?
Puntos de venta de Farmacity 72 (65,5 %)
Farmacity Online

Supermercados

Otras farmacias que no sean

27 (24,5 %
Farmacity (24,5 %)

Aeropuertos 34 (30,9 %)

Otro: indicar

Si lo desarrollara Farmacity, ¢ qué nivel de confianza te da para
comprarlo?

@ Bastante confianza
@ Mucha confianza
@ Nosé

) @ Muy poca confianza
— — | @ Nada de confianza
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personal TAN caro que no lo comprarias? Respuesta Unica

20
17 (15,5 %)
15 (13,6 %)
15
(10 %)
10 8 (7.3 %)
6 (5,5.%)
5 (4,0 %)
5 A (3.6 %)
2 (1,8 92:(2 (1°B\%) 2 (1,8 %) 2:(1.8 %)
10900 & 11 (0 0.0 905 Sl
| |

RIS

(0.4 r(0,‘g
| | '

$150 1000 pesos 300 350 1000 No lo se en este...
$300 150 50 500 ARS 500 depn. ..

¢A qué precio consideras que el necessaire con productos de
cuidado personal TAN barato que dudarias de su calidad?
Respuesta Unica

40
32 (2s|a,1 %)
30
23 (2c|1‘9 %)
20
10 7 (6,4 %)
3(2,7 % .
1.(0,1 (0 (0.4 (0; (0,|1l(0,9('/o’,1 (5,)|1i(0,'1a (0.9 % 9 05 RN TORK
\ |
0

$50 15 40 60 90 120 150 pesos 250 400
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¢ A qué precio consideras que el necessaire con productos de
cuidado personal es barato pero igual lo comprarias? Respuesta
unica

30
23 (20,9 %)
20
13 (11,8 %)
11 (10 %)
9 (8, 2 %)
10 7 (6,4 %)
4 (3,6 %) l 4 (41(3'6)%)
[/ € ( P i Iy 7 Iy T , 12{ |"P0/'\/ f Vi Y7 0‘ | r2(“Pnr\ { Pn/[_\”‘
1 (A ayse 1 ((1 (A (A091UA(CE, o T/(07914(C1€(0:914(0,9 14(0,9 11(0,9 %) 13(C11(CL, (U (G5, 1(A {1, ( 019,
0
$100 150 no Ip com.... 60 150 250 pesos 450 pesos Entre...
$150 35 100 200 350 850

¢ A qué precio consideras que el necessaire con productos de
cuidado personal es caro pero igual lo comprarias? Respuesta
unica

20
20 (15,2 %)
15
121(10,9 %)
10
5 3(2,7.%

271 8 9 A0R19A) 1.8 %)
(0, 510‘(8 ‘81 {1 |(1 ‘(1 ‘(1 (8 ‘S‘::zﬂ/gfl (1,{1,(1,(8,“:(41.(?] lfO‘E-J
|

$1000 70 230 450 600 $ No compraria n...
$400 maximo 125 300 599 1000
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Column

Labels

Grupol Grupo2 Grupo3 Total general
Promedio de 16.
¢Cuantas veces
viajo al exterior
en los dltimos
dos afnos? 2,8 2,684211 3,181818|2,816513761
¢Llevaste necessaire o
articulos de cuidado
personal desde el pais
de origen en el dltimo
viaje? Respuesta Unica. |Column Labels

Total
Grupol Grupo2 Grupo3 general
Etiquetas de fila
No (Pasar P.25) 6,67% 5,26% 4,35% 5,45%
Si (Continuar) 93,33% 94,74% 95,65% 94,55%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
¢Llevaste necessaire o
articulos de cuidado
personal desde el pais
de origen en el ultimo
viaje? Respuesta Unica. | Si (Continuar)
Donde llevo necessaire | Etiquetas de columna
Total
Grupol Grupo2 Grupo3 general

Etiquetas de fila
Carry 39,29% | 50,98% | 47,62% 47,00%
Despachado 53,57% | 45,10%| 47,62% 48,00%
Dividido 7,14% 3,92% 4,76% 5,00%
(en blanco) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total general 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00%
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ANEXO 3

VIAJES: Bases & Condiciones

ALMUNDO y FARMACITY-VIERNES, 1 DE JULIO DE 2019
1. La participacion en la presente accion (en adelante, la “accion’), organizada por
ALMUNDO.COM S.R.L. y FARMACITY S.A -(en adelante los “ORGANIZADORES”) con
domicilio fiscal en la Calle Esmeralda 950 y Av. Santa Fe 2693, CABA, implica el
conocimiento y la aceptacion de las siguientes bases y condiciones (en adelante, las “Bases”)
que seran publicadas en el perfil de Facebook URL www.facebook.com/almundo.argentina y
https://www.facebook.com/Farmacity/ (en adelante, las “Fan Pages”).

2. La “accion” tendrd validez Ginicamente en el ambito de la Republica Argentina (en
adelante, el "Territorio™).

3. La accién dara comienzo el viernes 5 de julio de 2019 a las 15:00 hs. Se extendera hasta el
viernes 2 de agosto de 2019 a las 23:59 hs o hasta definir al Beneficiario del Premio segin las
condiciones detalladas en el punto 5 del presente documento.

4. Podran participar en la presente “accion” todos aquellos seguidores de Almundo en
Facebook que sean personas fisicas con domicilio en el territorio de la Republica Argentina y
que tengan como minimo 18 afios de edad. Quedan excluidos de participar en la “Accion” el
personal del “ORGANIZADOR?”, de las sociedades y/o empresas vinculadas con éstas, y/o
familiares directos de los mismos, asi como también sus parientes por consanguinidad o
afinidad hasta el segundo grado inclusive. Tienen a su vez, vedada la participacion, los ex
empleados de esas empresas que se hubieren desvinculado de las mismas dentro de los treinta
(30) dias anteriores a la fecha de comienzo de la “Accion” al igual que sus parientes hasta el
grado antes mencionado.

5. Mecénica para participar y método de seleccion del beneficiario: el viernes 2 de agosto de
2019, en la pagina de Facebook https://www.facebook.com/almundo.argentina/ y
https://www.facebook.com/Farmacity/ _y/o el perfil de Instagram
https://www.instagram.com/almundo_ar/ y https://www.instagram.com/farmacityoficial/,. La
mecanica consiste en contarnos coémo arman sus valijas y 10 primeros que mas likes tenga,
sera el ganador. La accion durara cuatro semanas desde que se realiza el posteo hasta que se
anuncia el/la ganador/a.

6. Descripcion del premio: habran 10 carry On Sansonite para los ganadores.

7. El nombre del beneficiario sera comunicado en la pagina de Facebook
https://www.facebook.com/Farmacity

8. Entrega del premio: a) Una vez publicado el beneficiario, éste sera contactado via mensaje
privado en Facebook, Twitter, Instagram o via mail, a través del cual se le solicitara que
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responda informando: NOMBRE Y APELLIDO, DNI, EMAIL, TELEFONO, LOCALIDAD
y FECHA DE NACIMIENTO a fin de combinar la entrega de su premio. b) En caso de que el
beneficiario no respondiera al mensaje enviado dentro del plazo estipulado en dicho mensaje
(antes de las 17:30 hs del dia 26/07/19), perdera su derecho al premio sin posibilidad de
efectuar reclamo alguno. En caso que no responda dentro de los tiempos estipulados (antes de
las 17:30 hs del dia 26/07/19) el premio quedara en manos de los "ORGANIZADORES",
quien dispondra del mismo a su criterio. ¢) Los gastos en que incurra el beneficiario, con
motivo 0 en ocasion de concurrir a reclamar y/o retirar y/o hacer uso de su premio, seran a su
exclusiva cuenta y cargo.

9. Cesion de informacion y autorizacion de uso. La participacion en la presente “Accion”
constituye el consentimiento para que los "ORGANIZADORES" utilice los datos obtenidos
con fines publicitarios y/o promocionales presentes y futuros. De la misma forma, los usuarios
y/o beneficiario autorizan expresamente al “ORGANIZADORES”, a utilizar sus nombres,
imagenes personales y/o voces para publicitar la “Accion” en cualquier medio, ya sea
televisivo, cinematografico, radial, grafico, etc., en la forma en que el “ORGANIZADORES”
estime conveniente y sin que esto genere derecho a compensacion alguna, durante la vigencia
de la “Accion” y hasta transcurrido 2 (dos) afios de su finalizacion. Toda informacién y
contenidos tales como datos personales, imagenes, fotos, videos y audio antes aludidos, seran
considerados como propiedad de los “ORGANIZADORES” resultando objeto de adecuado
tratamiento y preservacion, en resguardo de la privacidad de los “Participantes”. Asimismo,
en los términos previstos por la Ley Nacional de Proteccion de Datos Personales N° 25.326,
el titular podré en cualquier momento solicitar el retiro, bloqueo total o parcial de su nombre
de la Base de Datos, comunicandose por mail a comunicacion@farmacity.com

10. Atento que los “ORGANIZADORES” hace uso de sistemas tecnologicos por si 0 a través
de terceros, que bajo ciertas condiciones pueden resultar falibles, se pone en conocimiento
que los “ORGANIZADORES” no garantiza la inviolabilidad absoluta de sus sistemas, motivo
por el cual los usuarios interesados deberan tomar en consideracion esta circunstancia al
momento de decidir su participacion.

11. Esta prohibido y sera anulado cualquier intento o método de participacion en la “Accion”
que se realice por cualquier proceso, técnica 0 mecanica distinta a la detallada en estas
“Bases”.

12. Los "ORGANIZADORES" se reserva el derecho de eliminar a cualquier “Participante”
que no respete los términos y condiciones establecidos en estas “Bases”. Limite de
participacion: cada participante tendra derecho a 1 (una) participacion. En caso de que se
detecten mas participaciones por parte de un mismo usuario, se tomara como valida
unicamente la primera.

13. Los "ORGANIZADORES" no sera responsable por las interrupciones, cortes, fallas de los
equipos de comunicacion, de la red Internet, del suministro de energia, de las lineas
telefonicas, ni por desperfectos técnicos, errores humanos o acciones deliberadas de terceros
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que pudieran interrumpir o alterar el normal desarrollo de la “Accion” o causar dafos en los
equipos o softwares de los “Participantes” y/o cualquier deficiencia que pudiera dificultar el
acceso y/o la navegacion en Internet por parte de los “Participantes”, incluyendo en este
sentido deficiencias en los servidores de acceso a la URL de la accion. EI "ORGANIZADOR"
no respondera ante la falta de funcionamiento del sistema por fallas o interrupciones no
imputables al mismo.

14. Los “ORGANIZADORES” se reserva todas las facultades de direccion y control sobre la
cuenta de la “Accion”. Podra en consecuencia, introducir todos los cambios y modificaciones
que estime convenientes a su solo criterio: alterar, modificar o sustituir la “Accion” en todo o
en parte, en cualquier momento y sin necesidad de previo aviso.

15. Notificaciones y comunicaciones. Para tomar contacto con los “ORGANIZADORES, los
“Participantes” y/o usuarios podran dirigir SUS comunicaciones a:
comunicacion@farmacity.com. Las notificaciones y comunicaciones cursadas por los
“ORGANIZADORES”, al mail que surja como direccion de correo del “Participante”, usuario
o0 remitente se consideraran eficaces y plenamente validas. Asimismo, se consideraran
eficaces las comunicaciones que consistan en avisos y mensajes insertos en
https://www.linkedin.com/company/farmacity , 0 que se envien durante la prestacion de un
servicio que tenga por finalidad informar a los “Participantes” o usuarios sobre determinada
circunstancia.

16. En el supuesto de controversias que se suscitaran dentro del marco de la presente
“Accidn”, seran de aplicacion, las leyes vigentes en la Republica Argentina y tendran
competencia los Tribunales Ordinarios con asiento en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

17. Los "ORGANIZADORES" se reserva el derecho de agregar las direcciones de correo
electrdnico de los participantes en su base para envios institucionales.
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ANEXO 4
vie., 9 nov.
. . . . 15:21
Vanina Giacobone <gvanina@grupomathiesen.com>

para mi

Estimada Mariela,
Agradecemos su contacto j!
De acuerdo a su solicitud, detallamos a continuacion cotizacién por envases.

El precio del producto consta de los siguientes items

Envases Pet PVVC Ro x 100cc con atomizador = u$d 0,30 /Unid.
-Envase pléstico de 45cc.
-Medida: 12 cm de altura y 1.5 cm de diametro
-Rosca: 18 mm

Envases Acrilico x 100cc ¢/ tapa rosca = u$d 0,11 /Unid.
-Envase pléstico de 100cc.
-Medida: 4 cm de altura 'y 1 cm de didmetro
-Rosca: 18 mm

Envases Acrilico x 75cc ¢/ tapa rosca = u$d 0,18 /Unid.
-Envase plastico de 75cc.
-Medida: 4 cm de altura 'y 1 cm de diametro
-Rosca: 18 mm

Envases Acrilico x 60cc ¢/ levanta tapa = u$d 0,20 /Unid.
-Envase pléstico de 60cc.
-Medida: 4 cm de altura 'y 1 cm de didmetro
-Rosca: 18 mm

Envases Pet PVC Ro x 50cc c/tapa rosca = u$d 0,10 /Unid.
-Envase plastico de 50cc.
-Medida: 12 cm de altura 'y 1.5 cm de diametro
-Rosca: 18 mm

Envases Flexibles PVC Cristal c/ cierre (necessaire)= u$d 0,27 /Unid.
-Envase plastico de 45cc.
-Medida: 17 cm alto x 24 cm ancho.

**mportante:
-Facturacion en USD. Pago anticipado, al TC Oficial fecha factura c/cheque propio.

Quedamos atentos y a su disposicion.
La saludamos cordialmente.

Vanina Giacobone

Resp. de Resinas & Polimeros
Mathiesen Argentina S.A.

Av. Libertador 8630 4to piso CABA
Tel. +54 (11) 4703-4468
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ANEXO 5

Rate Card
Detalle calendarizado Equipo dedicado
P019 - Plan de Desarrolli x staff estratégico dedi Rol lidacion recurso
Enero § 500.348.83 Sr P 100,005
Febrero % 800.348.88 Content strategist 50,002
rdarzo § 500.348.58 Director Global 15,003
Abril ¥ 500.348.88 Director Creativa 35,003
Payo 3 800,348,688 Fedactar Creativa - Dug| 45,002
Junio % 800.348.88 Arte Creativo - Dupla 1 40,002
Julio § 500.348.58 Digefiadar SH 50,00
Agosta § A00. 348 83 Total ernpleados 7
Septiernbre 3 800,348,688
Oetubre & 800,343,838
Maviernbre § 500.348.58
Diciernbre § 800,348,858

Concepto Precio

. .. 10 Destacados 3 30.000

;f:fﬁf]"e (redaceion® 30 Destacados 5 50.000

30 Destacados $ F0.000

1Destacado § 1.000

Cornplejidad Baj| 1 Publicidad 3 3.000

1Gif Animado § 1.000

Campafia Destacados para redes ) 1Banner fanimado eztar| § 5.000

Complejidad Me|1 adaptacicn $ 2.000

1Banner rich media 3 2.000

1 adaptacidn k3 5.000

Cornplejidad Al 1 videao % 20,000

tails [redaccion, disefio v [Hasta 45 mailldmes $ 270,000

rnaguetada] Hasta 30 mailsfmes § 190,000

Al o Hasta 10 Mail=dmes $ £5.000

waks Lin - - — - -

Actualizacidon Sitio [redaccion u disefio) % 150.000
Srnaply Custormer Jorneys | Software [DCP-DMP-Social Listening] + Configuracion 120.000
Ernbajadores 3.000.000
Influencer R00.000
Mew Fidelity Strategy Program 380,000
Dezarrollo Web App con realidad aurnentada 1.500.000
Desarrollo de Chat Bot [1000 interacciones rmensual es] 150.000

Condicidn de Pago: 30 dias desde presentacion de Factura.
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