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1. Resumen del Proyecto

La sustentabilidad es un aspecto fundamental a tener en cuenta por la sociedad en su conjunto y,
en especial por el sector textil, ya que el mismo tiene un gran impacto en el medio ambiente y en
la salud de los consumidores.

En el presente trabajo se expone como propuesta el lanzamiento de Cherrymint una marca de
ropa interior sustentable femenina, con productos especialmente disefiados para nifias de 9 a 15
afios, con una propuesta diferente a los productos ofrecidos por la competencia.

A través de una investigacion de mercado, se logro identificar los deseos del segmento logrando
disefar ropa interior para nifias que quieren usar un corpifio que las haga sentir libres con su
cuerpo y aprendan a quererse tal como son. Romper con prejuicios y estereotipos sociales a
través de la inclusién, resaltando su belleza natural, para que crezcan libres y sin prejuicios.
Observando el mercado de ropa interior femenina en Capital Federal, especificamente para nifias
de 9 a 15 afos, donde las exigencias en cuanto a disefio, colores, calidad en su terminacion y
precio, adquieren un valor importante, se detecta que son pocas las opciones disponibles y si
bien, no existen productos sustentables, el segmento esta dispuesto a pagar mas sabiendo que el
producto fue confeccionado bajo un modelo de comercio justo y/o con materia prima sustentable.
Como estrategia de marketing se busca penetrar en el mercado de ropa interior sustentable
femenina para el segmento pre-teens, bajo la esencia de marca “naturalmente rebelde” en el canal
online de venta exclusivo, logrando un 2.9% de SOM en 2019 y alcanzando un volumen de
ventas de 5.316 unidades para el primer afio. Como meta comunicacional, se pretende construir
un vinculo a través de los valores de la marca y el soporte racional de conocer los beneficios

sustentables del producto.
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2. Justificacion

En la actualidad, la industria textil se ha caracterizado por ser una de las actividades méas
contaminantes. En todo el proceso productivo, desde la obtencion de la fibra, la confeccion de
fibras sintéticas, las tinturas para realizar sus disefios, hasta la responsabilidad del consumidor
por el uso y/ o abuso de la energia para la conservacion de la prenda, existen determinados
impactos en el medioambiente que pueden disminuir si se desarrollan estrategias sustentables
para aminorar los efectos provocados. “Tomando toda la cadena textil — desde la hiladuria hasta
el acabado -, no puede ignorarse que la utilizacion de quimicos puede tener consecuencias
carcindgenas, alergias, afectar la fertilidad y alterar el comportamiento neuroldgico.” (Gardetti,
2017)

La sustentabilidad para Gardetti (Gardetti, 2017) implica, por un lado, integrar tres aspectos: el
econdmico, el ecoldgico y lo social. Este trinomio es dinamico y sus componentes interactiian
entre si, influenciandose el uno con los otros dos, y, por el otro lado, integrar el corto plazo con el

largo plazo, requiriendo un acercamiento multidisciplinario y en todos los niveles.

El tema de la sustentabilidad en la indumentaria es un tema reciente y esta generando que nuevas
marcas comiencen a desarrollar productos amigables con la naturaleza. Sin embargo, ain en

Argentina, existe muy poca competencia en el segmento de ropa interior.

Con el presente proyecto, se busca incentivar a las generaciones futuras de mujeres a adquirir
ropa interior que contribuya, en cierta medida, a subsanar los problemas provocados por la
industria textil y de la indumentaria. “Una sociedad sustentable no es posible sin individuos
sustentables” (Cavagnaro, 2012) Para cambiar el curso se requiere de nuevos pensamientos y

guias para el disefio de las instituciones y de la tecnologia”. (Gardetti, 2017)

Asi es como crece la demanda de la llamada “moda rapida”, es decir, las tiendas cambian los
disefios que exponen cada pocas semanas en lugar de dos veces por afio. Este énfasis en la

aceleracion de la produccion ha llevado a la concentracion en la industria, con menos
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proveedores grandes para aprovechar las economias de escala (por ejemplo: en la compra) y para

simplificar el namero de relaciones que deben mantenerse con los vendedores. (Gardetti, 2017).

Enmarcados en este contexto del impacto ambiental de la industria textil, se buscaré crear una
marca que les hable a las nifias acerca de los derechos de la mujer, el cuidado personal y del

ecosistema en donde se encuentran insertas.

Es de mi interés desarrollar una empresa comercializadora de ropa interior para nifias en un
contexto de sustentabilidad, ya que hoy en dia, no existe en el mercado un producto de este tipo.
En términos académicos puedo aportar un plan de marketing, habiendo absorbido los
conocimientos de las materias afines, para la creacion y posterior comercializacion de dicho

producto.
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3. Planteamiento del tema/problema

La industria textil en Argentina, se caracteriza por ser una de las actividades mas contaminantes

debido al gran impacto en los altos consumos de agua, energia y quimicos que se emplean para la

confeccion de ropa.

Preguntas problematizantes:

¢ Qué piensan los consumidores con respecto a la sustentabilidad?

¢Qué importancia le dan a la ropa en el aspecto de una compra consciente?

¢ Cuénto conocimiento existe actualmente en el mercado textil y del consumidor acerca de
la ropa sustentable?

¢ Qué categoria de ropa sustentable para nifios podria desarrollarse para ser competitivo en
el mercado actual?

¢Cémo se puede posicionar una marca de ropa sustentable?

¢Quiénes podrian ser los posibles consumidores?

¢Cual es el nivel de aceptacion de la ropa sustentable?

10
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4. Objetivos

Objetivo general
Desarrollar una empresa comercializadora de ropa interior sustentable para nifias de 9 a 15 afios

que residan en Capital Federal y GBA en 2019.

Objetivos especificos

® Comprobar la viabilidad econdémica y financiera de la implementacién del proyecto desde
los conocimientos brindados en la Especializacion.

e Posicionar la marca con la idea de empoderamiento a las nifias de 9 a 15 afios que residan
en Capital Federal, en 2019.

® Determinar y analizar las oportunidades y amenazas que existen en el mercado de ropa
sustentable (consumidor y variables duras)

e |dentificar los recursos que se requieren para la elaboracion de ropa sustentable.

e Conocer la aceptacién que podria tener el producto en el mercado y su futura demanda.

11
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5. Marco teorico (preliminar)

Sustentabilidad

“La sustentabilidad implica, por un lado, integrar los aspectos econdmicos, ecolégicos y sociales,

que son dinamicos y que interacttan entre si, influencidndose el uno con los otros dos, y, por el

otro, integrar el corto plazo con el largo plazo, requiriendo un acercamiento multidisciplinario y
en todos los niveles” (Gardetti, 2017)

Alcances de la Industria Textil y de Indumentaria

Segun la Unidn Europea, la industria textil y de indumentaria es una industria diversa y

heterogénea que abarca un nimero importante de actividades desde la transformacién de fibras en

hilados y telas, y de éstas en prendas de vestir que podrian ser o no de moda. (Gardetti, 2017)

La industria textil y de indumentaria abarca:

La obtencién y tratamiento de materias primas, es decir, la preparacién y produccién de
fibras textiles.

Las fibras “naturales” incluyen, entre otros, algodon, lana, seda, lino, yute, etc. Las fibras
“artificiales” incluyen las que resultan de la transformacion de los polimeros naturales
(fibras celuloides como viscosa, acetato, modal, etc.), fibras sintéticas (fibras organicas
derivadas de la industria petroquimica como poliéster, poliamida, acrilico, polipropileno,
etc.) y fibras de materiales inorganicas (vidrio, metal, carbon o ceramica).

Productos de hilados

Produccidn de telas

Actividades de acabado (tienen el objetivo de darles a los tejidos las propiedades visuales,
fisicas y estéticas que los consumidores demandan como el blanqueado, estampado,
teflido, impregnado, revestido, plastificado, etc.)

La transformacién de los tejidos en prendas que pueden ser de moda o no (la llamada

industria de la “indumentaria”) (Gardetti, 2017)

12
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Pacto Mundial

El Pacto Mundial es una iniciativa conjunta del Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD), a Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) y la
Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), dirigida a favorecer el desarrollo de la
responsabilidad social empresaria, promoviendo los derechos humanos, los estandares laborales,
la preservacién del medioambiente y la anticorrupcion. Fomenta, a través del compromiso
voluntario de las empresas, una nueva cultura corporativa en la manera de gestionar los negocios.
Y su verdadera naturaleza es crear una red de trabajo en constante crecimiento que pueda apoyar
a las empresas a traves del aprendizaje, del conocimiento de las experiencias a ejercer un
liderazgo como ciudadano corporativo y, en ese modo, puedan influir sobre otros a través de sus

comportamientos (Fuertes, 2004)

El Pacto Mundial y su Iniciativa sectorial para la Industria Textil y de la Moda

La Nordic Fashion Association y la Nordic Iniciative Clean and Ethical (NICE) desarrollaron un
Cadigo de Conducta (Nordic Fashion Association, 2012) para la industria textil y de la moda,
denominado The NICE Manual, editado en 2009, el cual contiene trece principios que brindan
lineamientos éticos, responsables y sustentables para enfrentar los grandes desafios de esta
industria y los relaciona con los principios del Pacto Mundial.

Carta de las Naciones Unidas

Garantiza la igualdad de derechos de mujeres y hombres. Todos los principales instrumentos
internacionales en materia de derechos humanos estipulan que se debe poner fin a la
discriminacion por razones de sexo. Casi todos los paises han ratificado la Convencidn sobre la
eliminacién de todas las formas de discriminacién contra la mujer (CEDAW). Sin embargo, en la
actualidad todavia existen importantes brechas y violaciones de derechos en todas las regiones
del mundo.

Por otra parte, el progreso ha sido demasiado lento, especialmente para mujeres y nifias

marginadas. En muchos paises sigue habiendo discriminacion en las leyes. Las mujeres no

13
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participan en la politica en las mismas condiciones que los hombres. Enfrentan una
discriminacion flagrante en los mercados de trabajo y en el acceso a los bienes econdémicos. Las
muchas formas de violencia dirigidas explicitamente hacia las mujeres y nifias les niegan sus
derechos y con frecuencia ponen en peligro sus vidas.

A través de la Declaracion y Plataforma de Accion de Beijing 189 Estados miembros de las
Naciones Unidas se comprometieron a tomar medidas en estas areas. La Declaracion contiene un
fuerte compromiso para defender la igualdad de derechos de la mujer y poner fin a la
discriminacion. La Plataforma de Accidn incluye los derechos humanos de la mujer como una de
las 12 esperas de especial preocupacion. Indica medidas para lograr una aplicacion plena de todos
los instrumentos de derechos humanos, especialmente la Convencién CEDAW, de modo de
garantizar la igualdad y la no discriminacion en las leyes y en la practica, y para mejorar los
conocimientos basicos de derecho. La realizacion de los derechos humanos de la mujer es
fundamental para lograr avances en todas las esferas de preocupacion de la Plataforma de Accion
(ONU MUJERES. (2018).)

Crecimiento y Desarrollo

La maduracion del aparato de la reproduccion comienza con la vida fetal y continta en la
infancia temprana, cuando las concentraciones de FSH y LH son mayores que durante la nifiez
sobre todo mas en las nifias que en los nifios. Durante todo este periodo el sistema nervioso
central mantiene mecanismos desarrollados en la infancia que suprimen el sistema reproductivo
hasta alrededor del inicio de la segunda década. Durante la nifiez, las pequefias concentraciones

de hormonas sexuales frenan el eje hipotalamo hipofisis.

Se observa aumento de la secrecion pulsatil de GnRh por el hipotalamo particularmente durante
el suefio y se eleva también la respuesta pituitaria de GnRh. aumentan la gonadotropinas, la
maduracion gonadal y la secrecion de esteroides que determinan la secrecion fisica, el
crecimiento y la fertilidad. El eje hipotalamo hipofisis madura y responde ahora a cantidades de

hormonas sexuales, lo cual no hace en la pubertad. Se requiere de una “masa corporal critica”
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para este cambio de feed back del eje hipotalamo hip6fisis. Por esto en los sectores méas pobres

alcanzan dichos cambios mas tarde que en la poblacion mas nutrida (Baez Morla, 2002).
La Pubertad

Es la época de la vida donde aparecen los caracteres sexuales secundarios, cuando los genitales
alcanzan su mayor desarrollo y al final de la cual, el varon o la hembra quedan aptos para la
reproduccion. Esta es la Ultima etapa de la vida donde se crece rapidamente. Luego de ésta, el
crecimiento es muy minimo. Los cambios que la caracterizan se deben a las hormonas sexuales
producidas por las gbnadas y las adrenales mediadas por las gonadotropinas. Las concentraciones
de FSH, LH, estrogenos y androgenos son muy bajas antes de la pubertad, pero comienzan a
aumentar progresivamente a medida que los cambios puberales aumentan. La pubertad comienza
a cualquier edad entre los 8 y los 15 afios en las nifias y entre los 9 y 16 afios en el varén. Por lo
tanto la aparicion de caracteres sexuales por debajo de los 8 afios en las nifias y 9 afios en el
varon, deben ser considerados precoces. No obstante, cuando un nifio o una nifia presentan
caracteres puberales cercanos a estas edades “limites”, debe evaluarse en particular. La pubertad
se considera retrasada si los cambios fisicos de esta etapa no han comenzado a desarrollarse antes
de los 15 afios en la mujer y 16 afios en los varones. También se considera retrasada si hay un
lapso de cinco afios entre los primeros signos de la pubertad y la menarquia o completar el
desarrollo genital en el varon. En los nifios, el periodo de crecimiento mas rapido ocurre en la

segunda mitad de la pubertad, aproximadamente dos afios mas tarde que las nifias.

Tanner considera varias etapas en el desarrollo de los caracteres sexuales secundarios. (Ver
Anexo, Figura 1). El orden de aparicion de estos eventos puede variar. En las nifias, la aparicion

del boton mamario (Tanner I1) es por regla general el primer indicio de la pubertad.

Los andrdgenos son responsables del crecimiento del vello en la cara, axilas y pubis, de la
seborrea y el acné y posiblemente del desarrollo de los labios mayores. Estos son producidos por
las suprarrenales en la mujer y por los testiculos y las propias suprarrenales en el hombre. El

vello axilar aparece generalmente 1 a 2 afios después del vello pubiano conjuntamente con el
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vello facial. El cambio de tono de la voz se presenta tarde en la adolescencia y es un proceso
gradual probablemente debido a la multiplicacion de las células de los cartilagos tiroides y

cricoides por el efecto androgeénico.

La edad promedio de la aparicion de la primera regla es variable segun las condiciones de las
poblaciones estudiadas, sobre todo su grado de nutricion. En las nifias, el crecimiento lineal méas
rapido ocurre antes de la menarquia. El periodo de duracién entre la aparicion del boton mamario
(Tanner I1) y la menarquia es de 2.5 afios. Usualmente este tiron en peso y talla ocurre entre la
etapa Il y IV de Tanner mamario en la mujer y de Tanner Il a IV en el pubis tanto en la mujer

como en el varon (Baez Morla, 2002, pag. 117).
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6. Metodologia y técnicas a utilizar

Target:

e Nifas de 9 a 15 afios que estén atravesando el estado de pubertad y necesitan comprar su
primer corpifio.

e Madres de nifias de 9 a 15 afios que estén atravesando el estado de pubertad y necesitan
comprar su primer corpifio.

Objetivo de investigacion:

Analizar la aceptabilidad de lanzar una marca de ropa interior sustentable femenina para nifias
de 9 a 15 afios

Metodologia: entrevista en profundidad

Muestra

Sexo Edad Comportamie | Lugar Cantidad
nto

Mujeres 9-12 en estado de Bs. As 4
pubertad

Mujeres 13-15 en estado de Bs. As 4
pubertad

Madres 9-12 de hijas en Bs. As 4
estado de
pubertad

Madres 13-15 de hijas en Bs. As 4
estado de
pubertad

Total 16

Cuadro 1. Muestra de investigacion. Fuente: De elaboracién propia
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Datos secundarios:

Con el fin de obtener informacion referida al mercado y a la categoria, se investigara los datos
proporcionados por la Camara de Fabricante de Medias y Afines (CAFAMA), Camara de
Indumentaria para Bebés y Nifios (CAIBYN), Camara Industrial Argentina de la Indumentaria

(CIAL), el Centro de Investigacion y Desarrollo Textil del INTI, Fundacion Protejer, entre otros.

Por otra parte, se tendra en cuenta cbmo impacta la sustentabilidad en el desarrollo de las marcas,

a través del estudio de marcas meaningful brands. (Havas Group, 2017)
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PLAN DE MARKETING
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7. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
7.1. Analisis del Macroentorno

7.1.1. Entorno Politico y Legal
En Argentina el 70% del trabajo textil es en negro. Hay empleados precarizados y un alto
porcentaje de trabajo esclavo (Moyano, s.f.). Segun describe Gardetti (Gardetti, 2017) el sector
esta caracterizado por una mayor cantidad de mano de obra femenina en paises pobres, que
previamente no tenian oportunidades de ingreso ademas del sector doméstico y el informal, con
salarios mucho mas bajos que los hombres, quienes ocupan posiciones mas estratégicas o en
maquinaria pesada. “En la industria de las prendas, las mujeres tipicamente cosen, hacen los
acabados y embalan las ropas. Los supervisores, operadores de maquinaria y técnicos suelen ser
hombres, y ganan mas” (Gardetti, 2017)
Los abusos en las condiciones laborales, no es un tema menor, ya que “resultan un comun
denominador presente también en otras etapas de la industria textil y la del vestir; muchas veces
se violan los derechos humanos en los denominados talleres clandestinos caracterizados por

salarios bajos y gran cantidad de horas laborales.” (Gardetti, 2017).

En este contexto, crece la demanda de la llamada “moda rapida’, es decir, las tiendas cambian los
disefios que exponen cada pocas semanas en lugar de dos veces por afio. Este énfasis en la
aceleracion de la produccion ha llevado a la concentracion en la industria, con menos
proveedores grandes para aprovechar las economias de escala (por ejemplo: en la compra) y para

simplificar el nUmero de relaciones que deben mantenerse con los vendedores. (Gardetti, 2017)
Normativa para el desarrollo de un negocio

Se debe registrar ante la AFIP (Administracion Federal de Ingresos Publicos) como

monotributista 0 como responsable inscripto.

El monotributista es un régimen simplificado que nuclea en un valor fijo varios impuestos. Este

valor cambia de acuerdo a variables como ingresos, consumo eléctrico, superficie afectada por la
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actividad y precio unitario de los bienes. Podran inscribirse a este régimen simplificado las

personas fisicas que:

e En el aflo més recientemente transcurrido hayan obtenido ingresos brutos menores o
iguales a $600.000; y que no haya realizado importaciones de cosas muebles y/o
Servicios.

e Que el precio méximo unitario de venta de sus bienes muebles no supere los $2.500.

e Que no desarrollen més de 3 actividades en simultaneo, o posean méas de 3 unidades de
explotacion.

Como responsable inscripto: los contribuyentes del régimen general seran aquellos que excedan
los limites de las categorias de monotributo. Los mismos deberan inscribirse a los siguientes
tributos:

e Impuesto a las ganancias: deben presentar su Declaracion Jurada anualmente.

e Impuesto al valor agregado: deben presentar su Declaracion Jurada mensualmente.

e Régimen nacional de trabajadores autonomos: deberan aportar mensualmente al Sistema
Previsional Argentino (SIPA) segun las actividades que desarrollen.

e Formulario N°960 visible: Por ley, una vez que estas registrado en la AFIP, deberas

exhibir de manera visible el Formulario N°960 con tu data fiscal en tu tienda online.

Ley Nacional Organica

Por otra parte, existe en Argentina una Ley Nacional Orgéanica que se refiere a cualquier tipo de
cultivos, por el cual cualquier producto que se quiera importar, para decir “orgénico”,
“ecologico” o “bioldgico” en una etiqueta tiene que estar certificado por una empresa que
determina el SENASA. Si hubiera una marca extranjera con presencia en el pais, pero sin esta

certificacion, estaria en infraccion para la ley argentina (Ancery, 2018).
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Entorno Economico
De acuerdo con el Instituto Nacional de Educacion Tecnologica, el modelo productivo en la

industria de la indumentaria, ha cambiado radicalmente en los Gltimos afios. “Tanto a nivel
mundial como local, las empresas tienden a concentrar sus actividades en las &reas de marca,
imagen, disefio, marketing y comercializacion, tercerizando la mayor parte de la produccion en
talleres o talleristas intermediarios fuera de la empresa” (Instituto Nacional de Educacion
Tecnologica, 2010). Son las etapas de disefio, molderia y corte, las que generalmente quedan
centralizadas dentro de las empresas-marcas, por ser estas etapas fundamentales en la creacion
del valor agregado del disefio y en la optimizacion del género por molde.
El resto (confeccion, avios, terminaciones y planchado), es tercerizado fuera de la empresa a
través de la contratacion de talleristas. Una amplia proporcién del trabajo de molderia y corte se
ha separado del proceso productivo de confeccidn, implicando que este sea terciarizado fuera de
las empresas o talleres, encontrandose un gran porcentaje de trabajadores organizados de forma
independiente sin afiliacion sindical por no estar registrados en las empresas. Esta modalidad
informal de contratacion para este rubro, hace que se escape del radio de accion de la Unién de
Cortadores de la Industria (UCI).
Siguiendo con el estudio del Instituto Nacional de Educacién Tecnoldgica, el trabajo en negro
encubierto en talleres de confeccion clandestinos, se caracteriza por:

e Extensas jornadas de trabajo

e Violaciones a la dignidad de los trabajadores

e Pago a destajo y por prenda

e Pago en negro

e Reclutamiento bajo engafios

e Retencion de los documento de identidad

e Explotacion abusando de las condiciones de vulnerabilidad de los trabajadores

inmigrantes

e Situaciones de semi- encierro o reduccion a la servidumbre
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e Exposicion a enfermedades como la tuberculosis, alimentacion precaria e intimidaciones a
los trabajadores” (Instituto Nacional de Educacion Tecnologica, 2010).

El alto grado de informalidad que caracteriza al sector, la precarizacion del mercado laboral
caracteristica de la década del "90, la irresponsabilidad de las principales empresas-marcas
respecto a la calidad de su cadena de valor (especialmente vinculado a los talleres que las
proveen), y la falta de decision politica en los distintos niveles de gobierno para que existiera un
sistema adecuado de verificacion y control del trabajo en los talleres, asi como un programa
nacional integral de asistencia a las victimas de trata con fines de explotacion laboral, son
algunos de los factores que permitieron que este sistema de produccion ilegal sea la regla y no la

excepcion (Instituto Nacional de Educacion Tecnologica, 2010).

Informe Sectorial

De acuerdo a un estudio publicado por la Camara Industrial Argentina de la Indumentaria (CIAI)
en julio de 2018, el consumo muestra una sensible baja y un aumento de las importaciones.
Ambos efectos hicieron caer 6,2% la cantidad de prendas fabricadas por la industria nacional en
el ler trimestre, respecto de 2017 (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria, 2018).

En el contexto de las turbulencias cambiarias y de la habitual estacionalidad, se registré un
descenso en el ritmo de crecimiento de las importaciones de ropa: en mayo aumentaron 12,8% en
ddlares y 8% en cantidades respecto a igual mes de 2017, segtn el INDEC. Y los precios
promedio de importacion subieron 4,5%, movimiento que se da por primera vez desde que se
elabora el Semaforo. Las exportaciones de indumentaria argentina, por su parte, mostraron un
crecimiento de 1,4% en los primeros cinco meses del afio respecto al mismo periodo de 2017,

segun los registros aduaneros del INDEC.

De acuerdo al informe, la caida de las ventas de ropa esta explicada centralmente por la reduccion
del poder adquisitivo del salario de los trabajadores, baja que en mayo fue 2,5% para los
asalariados formales, segun el Instituto Estadistico de los Trabajadores (IET). La confianza del

consumidor se redujo 0,3% en junio respecto a mayo (y 14,4% respecto a junio de 2017),
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mientras que las expectativas de inflacion para los proximos 12 meses se posicionaron en el 30%,
ambos indicadores elaborados por la Universidad Di Tella. En el relevamiento de expectativas
del mercado realizado por el Banco Central, las proyecciones de crecimiento del PBI se redujeron

en mayo a 1,3% para 2018, contrastando con el 2,5% de abril.

En relacion a los indicadores que reflejan la evolucion de los costos de las empresas de
indumentaria, el informe muestra que la tasa de interés para que las pymes accedan a
financiamiento en sus cuentas corrientes promedié 45,1% durante mayo de 2018, segun el Banco
Central. El costo de la electricidad subié 67,5% respecto de mayo de 2017, segln el Instituto de
Estadisticas de la Ciudad de Buenos Aires, mientras que la nafta acumul6 un aumento de 51% en

junio respecto de igual periodo del afio anterior.

Asi, los costos subieron alrededor de 50-60% interanual, junto a menores ventas, a lo que se
sumo que los precios de los productos se ajustaron sélo un 17%, constituyé un combo dafiino
para la rentabilidad de las empresas del sector (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria,
2018).

7.1.2. Entorno Sociocultural
El término “sustentabilidad” implica por un lado, integrar tres aspectos: el econdmico, el
ecoldgico y lo social. De acuerdo a Gardetti (Gardetti, 2017), este trinomio es dindmico y sus
componentes interactan entre si, influenciandose el uno con los otros.
Teniendo en cuenta esta definicion, desde el lado de lo social, la sustentabilidad implica ademas
promover relaciones comerciales mas solidarias, a través de lo que se conoce como el “comercio
justo”. Es decir, una forma alternativa de comercio promovida por varias ONG, por la
Organizacion de las Naciones Unidas, y por los movimientos sociales y politicos, que promueven

una relacion comercial voluntaria y justa entre productores y consumidores (Coscione, 2017).

En Argentina, la comunidad QOM, de la provincia del Chaco, trabaja actualmente bajo esta

modalidad y de una forma “biodindmica” (de acuerdo a la propuesta de Ruldof Steiner). Esta
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manera de cultivar la tierra, “se trata en principio de no utilizar agroquimicos ni la intervencion
de elementos externos que alteren la naturaleza, desde la siembra - que no puede ser con semillas
modificadas genéticamente - hasta la recoleccion, que se hace en forma manual” (Ancery, 2018).
Ademas, se cultiva de acuerdo a un calendario lunar para conocer cuéles son los dias adecuados

para plantar o limpiar la maleza y para el control de plagas se aplican preparados biologicos.

Con el objetivo de generar una red de contencion para marcas, emprendedores, proveedores y
productores que trabajan en proyectos ligados a la sostenibilidad, se crea en junio de 2018 la
primera Asociacion de Moda Sostenible en Argentina. “La idea es poder darles un marco para
comercializar lo que hacen porgue eso es lo mas dificil", dice su fundadora Alejandra Gougy.
“Pero también apostaran a contagiar conciencia a consumidores y publico en general a través de

talleres, seminarios y charlas sobre practicas y valores de la sostenibilidad” (Levinton, 2018)

Existe una creciente necesidad por parte del consumidor en encontrar marcas que logren traspasar
las fronteras del producto mismo y generar un impacto positivo y tangible en lo que a los
consumidores les importa. De acuerdo al ultimo estudio de Meaningful brands publicado por la
agencia Havas Group (Havas Group, 2017), el 79% de las empresas de Latinoamérica ofrecen
marcas de confianza, sin embargo la gente no siente que las mismas ayudan a mejorar su calidad
de vida. Las marcas que logren ir més alla del producto, son recompensadas obteniendo mayor

conexidn con sus audiencias y a su vez a reforzar la confianza en ellas.

El enfoque innovador de este estudio permite, por primera vez, conectar las marcas con la calidad
de vida y bienestar de las personas. Para ello, mide la percepcion del impacto que tienen las
marcas sobre nuestro bienestar - su influencia sobre factores como nuestra salud, estado fisico,
felicidad, valores, relaciones sociales, seguridad financiera, estilos de vida y habitos de consumo,
asi como el rol de las marcas como agentes transformadores de nuestro bienestar colectivo, y
como éstas benefician a la comunidad, la sociedad y al medio ambiente.

Respecto a su alcance, los resultados estan basados en el anlisis de 300 marcas entre mas de

50.000 personas en 14 paises.
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Opinidn de consumidores

De acuerdo a este estudio, se detalla a continuacion algunos puntos importantes acerca de las

opiniones de los consumidores en base a las marcas consumidas:

e Por tercer afio consecutivo aumentan las expectativas de los consumidores en lo referente
a que las empresas tengan un comportamiento responsable de cara a la sociedad.

e Un 88% de los consumidores consideran que las compafiias deberian tener una
implicacion activa en solventar problemas sociales y medioambientales.

e Pero sélo un 21% creen que las marcas estan teniendo un rol activo en estas cuestiones.

e EIl 41% de los consumidores estan dispuestos a premiar marcas que acttan de forma
responsable, incrementando con respecto al afio pasado

e Laprincipal barrera para consumir marcas responsables es la falta de informacion clara, el
65% de las personas sienten esta confusion, un 6% mas que el afio pasado.

e Las barreras de falta de disponibilidad de marcas responsables y de ser productos mas

caros, aunque siguen siendo importantes, decrecen con respecto al afio pasado.

7.1.3. Entorno Tecnoldgico
Segun la Unidén Europea, la industria textil y de indumentaria es una industria diversa y
heterogénea que abarca un nimero importante de actividades desde la transformacion de fibras en

hilados y telas, y de estas en prendas de vestir que podrian ser 0 no de moda (Gardetti, 2017).
La industria textil y de indumentaria abarca:

e Laobtencion y tratamiento de materias primas, es decir, la preparacion y produccion de
fibras textiles.

e Las fibras “naturales” incluyen, entre otros, algodon, lana, seda, lino, yute, etc. Las fibras
“artificiales” incluyen las que resultan de la transformacion de los polimeros naturales

(fibras celuloides como viscosa, acetato, modal, etc.), fibras sintéticas (fibras organicas
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derivadas de la industria petroquimica como poliéster, poliamida, acrilico, polipropileno,
etc.) y fibras de materiales inorganicas (vidrio, metal, carbén o ceramica).

e Productos de hilados

e Produccion de telas

e Actividades de acabado (tienen el objetivo de darles a los tejidos las propiedades visuales,
fisicas y estéticas que los consumidores demandan como el blanqueado, estampado,
teflido, impregnado, revestido, plastificado, etc.)

e Latransformacion de los tejidos en prendas que pueden ser de moda o no (la Ilamada
industria de la “indumentaria”) (Gardetti, 2017)

Los textiles organicos consisten en cultivar la fibra del algodon sin ningun tipo de agroguimico, y
los procesos industriales no contemplan ningn compuesto que pueda dafiar el medioambiente.
Ademas, todos los productos para el tefiido, como colorantes y suavizantes son amigables con el
medioambiente. Por otra parte, se trata de cuidar que todo el proceso esté generado por

trabajadores en condiciones dignas de trabajo.

7.1.4. Entorno del Medio Ambiente
Industria Textil
En la actualidad, la industria textil se ha caracterizado por ser una de las actividades mas
contaminantes. En todo el proceso productivo, desde la obtencidon de la fibra, la confeccion de
fibras sintéticas, las tinturas para realizar sus disefios, hasta la responsabilidad del consumidor
por el uso y/ 0 abuso de la energia para la conservacion de la prenda, existen determinados
impactos en el medioambiente que pueden disminuir si se desarrollan estrategias sustentables
para aminorar los efectos provocados. “Tomando toda la cadena textil — desde la hiladura hasta el
acabado -, no puede ignorarse que la utilizacion de quimicos puede tener consecuencias
carcindgenas, alergias, afectar la fertilidad y alterar el comportamiento neuroldgico.” (Gardetti,

2017)
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El algoddn representa solo el 2% de las tierras cultivables en el mundo, pero utiliza el 16% del
total de los pesticidas que se fabrican. Es decir, es un cultivo que consume actualmente una
cantidad enorme de agroquimicos que no solo contaminan los productos que se elaboran con
algoddn, sino que ademas contaminan el suelo, las napas subterraneas y a los pueblos cercanos a
las zonas de cultivo, que padecen problemas de salud en vias respiratorias sobre todo (Moyano
M., 2018).

Con miras de generar un menor impacto en el medio ambiente, existen modelos de negocio en la

industria textil, basados en la utilizacion de materia prima sustentable.

En este escenario para el cambio, Gabriel Iribarren (Iribarren, 2017), en uno de sus articulos,
presenta una serie de objetivos, cada uno de los cuales combina acciones inmediatas con otras
disruptivas que dependen de la colaboracion mutua y la innovacion. A continuacién se

transcriben dichos objetivos:

Ambiental  Reciclado de ciclo cerrado — sin pérdida de valor, por ejemplo, una prenda reciclada
por cada prenda producida. * Mezcla de materiales sustentables — fibras 100% sostenibles con
baja huella, por ejemplo, reemplazando el algodén convencional. « Reducir la huella de energia —
consumo de energia minimizado y 100% de neutralidad de carbono. ¢« Optimizacion del agua y
sustancias quimicas — sin sustancias quimicas peligrosas y sin contaminacion del agua. ¢
Produccidén segin demanda — no sobreproduccion.

Social * Nuevo equilibrio de la economia industrial — remuneracion justa y equitativa y desarrollo
de capacidades para todos los trabajadores. * Excelencia en salud y seguridad — lugares de trabajo
100% seguros que fomenten el bienestar y la moral. * Defensa de los derechos humanos — sin
abusos y defensa de los derechos humanos.

General « Transparencia y trazabilidad — visibilidad total del desempefio y las condiciones en el
suministro de todos los niveles. ¢ Participacion del consumidor — informacion completa al
consumidor sobre el impacto del ciclo de vida de una prenda, a nivel ambiental y social. * Nuevos

modelos de negocios — utilizacion total de los productos de moda adquiridos.
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14. ANALISIS DE MERCADO

8. Benchmarking Competitivo - Yellowberry
Analisis de las variables Producto, Plaza y Promocion de la empresa Yellowberry.co para
determinar qué comercializa, cbmo es su distribucion y cdmo es la comunicacion. Se dejara de

lado la variable Precio, ya que se encuentra en un mercado externo.

Variables Yellowberrycompany.com

Producto First Bra. Corpifios para pre-adolescentes

nuevas en la categoria.

Plaza Tienda online. Zona de cobertura: USA

Promocidn Mensaje: Empoderamiento en las mujeres y

romper con prejuicios estéticos.

Cuadro 2 Benchmarking Fuente: De elaboracion propia

Yellowberry es una marca joven, fundada por una adolescente de 17 afios que, viendo la
necesidad en el mercado por conseguir un corpifio comodo, y dirigido a adolescentes, desarroll6
su propia marca de corpifios. Yellowberry reivindica el confort ante lo sexy, facilita disefios
practicos para las jovenes que se enfrentan a la compra de su primer sujetador. Los disefios
buscan huir de las lineas sensuales caracteristicas de corseteria convencional. Todos sus

productos tienen cierta inspiracion atlética, son comodos, cubren la totalidad y son coloridos.

Yellowberry significa ‘baya amarilla’, un concepto con el que Megan Grassell, su fundadora,
simboliza el tono medio entre el fruto verde y el fruto maduro, justo el perfil de pablico objetivo
al que se dirige. “Ese color amarillo simboliza la etapa de la vida que va de los once a los quince
o dieciséis anos”, explica la joven empresaria en su web. Su mensaje es claro: recordar a las
chicas que empiezan la pubertad que “no puedes llevar eso”, tal como dicta su eslogan “You can’t

wear that”. Para ella, hay un momento apropiado para todo y querer quemar etapas, “no permite
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que disfrutes de tu edad y tu edad es maravillosa, no necesitas renunciar a ella, deberias
disfrutarla” (La Vanguardia , 2014).

Segun el diario La VVanguardia, en un contexto donde los jovenes cada vez se avanzan mas en
todas sus experiencias, Grassell se ha posicionado como la voz de conciencia que siempre han

deseado muchas madres con su producto.

Sus corpifios no son sexys, pero tampoco pecan de infantiles y, ante todo, centran su atencién en
la comodidad y en los colores. Se consiguen Unicamente en la tienda online

www.yellowberrycompany.com y desde su lanzamiento, ha tenido muy buena repercusion.

Megan Grassel, ha recibido reconocimientos como los 25 adolescentes mas influyentes de TIME,
los 14 adolescentes mas audaces de The Huffington Post, los 24 millennials de Watch de Yahoo

y Forbes 30 de menos de 30 afos.

De acuerdo al analisis comparativo con Yellowberry se determina la necesidad de implementar
un producto adaptable a cualquier contextura de cuerpo, que tenga buena cobertura, que sea
cémodo y que el disefio sea acorde al target teniendo en cuenta el posicionamiento que se le
quiere dar. Por otra parte, al ser un producto nuevo, creemos gque desarrollar una tienda online
simplifica costos y permite desarrollar el negocio sin necesidad de tener una red de distribucién
para abastecer las tiendas minoristas. Por Gltimo, y en referencia al beneficio emocional,
Yellowberry se posiciona como una marca que empodera a las mujeres, y promueve romper con
los prejuicios e inhibiciones que podria causar el uso del corpifio, como una nueva prenda que las

nifias comienzan a utilizar en esta nueva etapa en la que estan atravesando.

8.1. Analisis de Mercado (MS)
De acuerdo a un informe sectorial presentado por el Instituto de Desarrollo Industrial,
Tecnologico y de Servicios en 2004, el sector de la Indumentaria en Argentina tiene un peso
preponderante dentro del Complejo Industrial Textil, ya que aporta el 51% de las unidades

productivas, el 30% de los puestos de trabajo, el 27% del valor agregado y el 26% del valor de la
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produccion del eslabonamiento sectorial. Al mismo tiempo, ocupa un rol de importancia en el
entramado manufacturero argentino contribuyendo con el 5,6% de las unidades productivas, el
4% del empleo y con poco mas del 2% del valor agregado industrial.

De las 22 ramas que componen la industria manufacturera nacional, el Sector de la Indumentaria
ocupa el séptimo lugar en orden de importancia respecto a la cantidad de unidades productivas, el
décimo lugar respecto de los puestos de trabajo ocupados y el 13° puesto en funcion del valor
agregado generado.

Entre sus rasgos principales deben resaltarse el hecho de que es una industria que se abastece
principalmente de materias primas nacionales, demandando alrededor de la tercera parte del total
de tejidos que se producen en el pais.

El sector productor de indumentaria muestra un elevado grado de atomicidad y baja
concentracion econdmica. En efecto, tiende a ser unos de los sectores que presenta mayor
desagregacion geogréfica de la industria nacional, desarrollando actividades en todas las
provincias y evidenciando criterios de indiferencia respecto a los determinantes de localizacién,
lo que implica una mayor desconcentracion geografica respecto del resto de las industrias
nacionales.

Otro de los aspectos distintivos del sector, se centra en el hecho de ser la actividad que demanda
la mayor cantidad de mano de obra femenina, hecho asociado a las pautas culturales que
determinan la capacitacion requerida para ocupar los puestos de trabajo generados por el sector.
De esta forma, casi el 63% del empleo total sectorial es ocupado por mujeres y lo mismo ocurre
con el 73% del personal de agencia que desempefia su actividad en el sector.

Se trata de un aspecto extraordinario dentro del mapa manufacturero nacional, compartido
Unicamente, aunque sensiblemente en menor medida, por algunas ramas alimenticias.

En los afios ochenta el grueso de las prendas producidas llegaba al consumidor final a través de
comercios minoristas, durante los noventa se integré la comercializacion al proceso productivo a
través una nueva modalidad comercial, los Outlets, y se introdujeron nuevos canales comerciales
como los centros de compras y los hipermercados (Instituto de Desarrollo Industrial Tecnoldgico

y de Servicios, 2004, pag. 20).
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8.2. Segmento Ropa Interior Femenina

En una entrevista realizada por iProfesional en 2017, el Gerente de Triumph Argentina, Martin
Kairuz, afirma que “en la Argentina hay mas de 200 empresas que confeccionan ropa interior y
unas 600 marcas, pero hay menos de los dedos de una mano que hacen el 100% de las cosas de
manera formal. Ademas, las caracteristicas de por dénde se comercializa la ropa interior de
marcas genera que no haya un lider de mas de 10 o 12 puntos de market share. Y no tenemos
cifras oficiales por la informalidad del sector, todas son estimaciones. Si tuviera que estimar,
diria que en la Argentina el mercado es de 90 millones de prendas anuales, es decir, unas

cuatro por mujer.” (iProfesional, 2017)

8.3. Mercado Potencial
Actualmente en CABA existen 136.704 nifias de 9 a 15 afios de edad (en base a proyecciones
realizadas por el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires) (Estadistica Ciudad, 2009).
Si tomamos en cuenta la actualizacion que hizo la Consultora W de la piramide de clases sociales
e ingresos de los hogares a los valores de 2018, “el pais de la clase alta, que estan lejos de ser ‘los
ricos’, representa el 5% de los hogares y tienen un ingreso promedio familiar mensual neto de
$215.000", explica Guillermo Oliveto, su titular (Oliveto, 2018). Y continta diciendo que "el de
la clase media alta, el 17% de los hogares, aspira en muchos casos a vivir como la clase alta y
tiene un ingreso mensual promedio de $68.000", indicd. Esta implica en ingresos la tercera parte
de la primera”. La otra parte de la clase media, que es la clase media baja, "tiene ingresos
mensuales promedio por hogar de $35.000 y aglutina a un 28% de los hogares”. "El primer punto
a dejar en claro es que no hay una Unica clase media, sino varias. Como minimo, dos. Hasta
aqui la mitad las familias argentinas que tienen, aun con sus enormes disparidades, una

situacion mejor que el resto”’, aseguro Oliveto (Oliveto, 2018).
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Piramide social argentina

Ajuste preliminar: cierre 2017 + proyeccién 2018

INGRESO FAMILIAR PORCENTAJE CLASIFICACION INGRESO
MENSUAL PISO DELA v PROMEDIO
POR NIVEL POBLACION FAMILIAR
v v MENSUAL
v

CLASEALTA $215.000
ABC1

$107.000
CLASE MEDIA
W
$41500 - &
A oo A CLASE MEDIA
£ 28% BAJA $35.000
4 A &
$23.000 -

LINEA DE POBREZA INDEC 2017 CLASEBAJA
17,9% DE LOS HOGARES SUPERIOR $18.000
25,7% DE LA POBLACION D1
.................................. $17.223
$11.500
CLASE BAJA $8400
D2/E

Fuente: Consultora W - andlisis propio sobre la base de datos de NSE AAM/ Saimo/ CEIM/ EPH-Indec

Fuente: LA NACION

Grafico 1 - Piramide social Argentina. Fuente: La Nacion

Siguiendo con este analisis, podriamos decir que el mercado meta (ABC1C2) seré de:
136.704

5% + 17%= 22%

= 30.074,88 nifias (CABA)

Si tomamos en cuenta las estimaciones realizadas por el gerente de Triumph, podemos estimar un
mercado potencial en volumen de ventas de 120.299,52 prendas en total para esa cantidad de

nifas (4 unidades por persona).
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Cuadro 3 — Universo Total de Mujeres en la Ciudad de Buenos Aires. Fuente: Elaboracion propia

8.4. Ventajas Competitivas

8.4.1. Competencia
Actualmente no existe en el mercado una marca que comercialice ropa interior femenina
sustentable para pre-adolescentes o0 adolescentes. Por lo tanto, se realizard un analisis de marcas
sustentables que tienen una estrategia competitiva similar y por el otro lado, marcas que se
dirigen a un target adolescente pero sus productos no son sustentables.
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Pinterest, IG, TW, Fancy,
G+). Promocién SEO y en
Facebook

Get Wild! Move

Producto Top mujer (Busto 85 a 105) | Culotte basico bambu (dos
Composicion: 96% fibra de | colores).
bambd natural, 4% hilado Composicion: Bambu
elastomerico

Target Mujeres adultas Mujeres adultas

Precio $499 $260

Plaza Tienda online Tienda online exclusiva
www.getwild.com.ar y para hombres y para mujer a
Showroom privado. través de Mercado Libre
Algunos puntos de venta en
CABA, GBA e Interior del
Pais.

Promocion Redes sociales (FB, No realizan publicidad.

Tienen pagina de Facebook.

Propuesta de Valor
e Comunicacion
e Adaptabilidad a
diferentes segmentos
e Capacidad operativa
e Distribucion
Beneficios
e Sustentabilidad
e Procesos
e Calidad

SEM y SEO. Website

No hay promocién digital

Mujeres, hombres y nifios
(bodies)

Fabricacion tercerizada
minorista y mayorista

Tienda online y tiendas
multimarca

Materia prima y procesos
sustentables (bambu y

Target: hombres (ropa
interior). Hay productos
para nifios y mujeres
(deportivo), segmento
andinismo

Fabricacion propia
minorista

Tienda online y + de 360
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algodon)

Emprendedoras del area

puntos de venta en todo el
pais. (Scarpinelli, 2011)

de las Cs. Sociales, poca
experiencia en el mercado

Materia prima sustentable
(bambu)

de la indumentaria

Get Wild es un estilo de
vida, una forma de vivir
tus aventuras con tu

Con larga trayectoria en la
industria textil, 70 afios,
egresado de Econémicas
(UBA)

propio look.

Cuadro 4 — Comparativa entre marcas de ropa sustentable de Argentina. Fuente: De elaboracién propia

Marcas No Sustentables

TeKiero | Mama Little Marey Selt Kids | Tutta la
Kiero Vintage Frutta
Producto Corpifio | Corpifio Modelo Amplia 3 modelos | Modelos
deportiv | deportivo, | triangulo | variedad de triangulo,
0, algodony | cruzado, de conjuntos | deportivo,
algodén | lycra. algodén, [ estampado | (triangulo | cruzado,
y lycra. | Colores colores Sy y tipo push up,
Colores | varios basicos disefos. deportivo), | estampa
basicos | (rosa, (blanco, Colores Composici | variada,
(blanco, [ blanco con | negro) varios 6n: Lycra | puntilla.
negro, detalles en y algodon.
piel, rosa) Colores
estampa) variada
estampa,
strass y
puntilla
Target Nifias de [ Nifiasde | Nifasde8 |6a14 Nifias de | Nifias de
12218 [10a14 a l4 afos | afos 12a15 12a15
afios afios afnos afnos
Precio (mes | $399 $399 $299 $270 $486 $432
Sept 2018) Corpifio
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Promocion | Pagina Pagina No hay Pagina No hacen | Pagina
web, web, redes | pagina web no promocion | web, redes
redes sociales web funciona. |y sus sociales
sociales | (Facebook No tienen | productos | (IG,
(Faceboo | ,Pinterest, redes no YouTube,
k,Pintere | G+, TW) sociales aparecen | TW,
st, G+, propias. enla Facebook)
TW) pagina

web.

Plaza Soloen | Soloen Solo en Solo en Solo en Solo en
comercio | comercio | comercio | comercio | comercio | comercio
minorista [ minorista | minorista | minorista | minorista | minorista

Propuesta | Comunic [ Comunica | No hay No hay No hay Comunica

de Valor acionen | ciénen comunicac | comunicac | comunicac | cion

- pagina pagina ion offline | ién offline [ i6n online | offliney

Comunicaci | web, web, nionline. | nionline. [ nioffline. | website.

on catdlogo | catélogo Productos | Productos | Mujeres, | Mujeres

- de de para para nifias | adolescent [ adolescent

Adaptabilid | producto | productos, | mujeres y pre- esy pre- esy pre-

ad a s, redes | redes pre- adolescent | adolescent | adolescent

diferentes sociales. | sociales. adolescent | es. es. Aval es.
segmentos | La La es. Estrategia | de marca. | Aval de

-Capacidad | empresa |empresa Estrategia | en precios. | Fabricacié | marca

operativa desarroll | desarrolla | en precios. | No son ny (Sweet

Distribucion [a 3 3 marcas | No son sustentabl | distribuci6 | Lady)

Beneficios | marcas para sustentabl | es. nentodo | Fabricacié

- para diferentes | es. Alta el pais. ony

Sustentabili | diferente | segmentos | Alta capacidad | Tiendas distribucio

dad S (Kiero capacidad | de minoristas. | n en todo

-Procesos segment | destinado | de produccié | No tiene el pais.

Calidad os (Kiero | aadultos, | produccié | n. tienda Tienda
destinad | TeKiero n. Los online. minoristas
oa para Los productos | Amplia de marca
adultos, | adolescent | productos | solo se capacidad | propia, no
TeKiero |esy solo se venden en | productiva | tiene
para MamaKier | venden en | tiendas de |.Noes tienda
adolesce |0 para tiendas de | lenceria sustentabl | online.
ntes 'y preadolesc | lenceria multimarc | e ya que Amplia
MamaKi | entes). multimarc | a. La trabaja con | capacidad
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ero para | Amplia a. Calidad [ promocién | fibras productiva
preadole | capacidad | baja. en redes sintéticas | No es
scentes). | operativa. sociales se | con el sustentabl
Amplia | Ventaen da através | elastano e ya que
capacida | comercio de estas (Lycra) trabaja con
d multimarc tiendas. Excelente | fibras
operativa | a. Calidad calidad. sintéticas
: No media. con el
Venta en | sustentabl elastano
comercio | es. (Lycra)
multimar | Su aval Muy
ca. esta dado buena
No por su calidad.
sustentab | trayectoria Marca
les. en el nueva.
Suaval | mercado Posiciona
esta dado | textil. miento:
por su Calidad Ropa
trayector | media a interior
laenel [ baja. para
mercado chicas
textil. cancheras,
Calidad divertidas
media. yala
moda.

Cuadro 5 — Comparativa entre marcas de ropa interior femenina no sustentable. Fuente: de elaboracion

propia.

8.4.2. Andlisis de la Distribucién

Actualmente los productos de lenceria para el segmento adulto se distribuyen a través de:

e Canales minoristas

O

O

Tiendas a la calle de marca propia (ej. Caro-Cuore, Cocot, Mora, Getien, etc.)

Tiendas multimarca (comercios que venden diferentes marcas o mercerias donde

también venden ropa interior).

Tiendas a la calle, tiendas multimarca y tienda online (Meu Bem)
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o Venta online minorista:

m Marcas que comercializan sus productos exclusivamente en tiendas online
(Marianrb, Juana Tienda Online, Adios Bonita, ElleVanTok, Amor
Francés, Mermelada de Aji, Mariana Luchetti, Pompavana, Virgenes de
BA, RouXurie, Simona, Bang Intimates, Garcia de Jesus, Aretha, Lingerie
and Love, Hijas de Maria, Todo sobre mi, Chiara Mia, Marlot, Ropa
Interior de Disefio, Bella Roma, Mordisco Sexy, Mesh Intimates,
Compostela Intimates, Anastasia Monaco, Malva Real, Donna Versatile,
Little Peach, etc.).

m Marcas que comercializan en tienda online minorista, showroom y
mayorista (Ema Hill)

m Marcas que comercializan en tienda online minorista y showroom (Estilo
Pink)

m Marcas que comercializan en tienda online minorista y comercializa
mayorista (Melifera)

m Marcas que comercializan en tienda online mayorista y minorista (Bonne
Nuit, Mariana Arbusti, Donna D., Petrushka Prendas Unicas, Yamiel)

m Fabricas que comercializan en tienda online minorista, tienda multimarca y
fabrican mayorista (Wasarette, Vanesa Stratch, Maria Manuela)

m Marcas que comercializan por catalogo y tienda online (Ana Kendy)

m Marcas que comercializan en tienda online y tiendas a la calle multimarca
(Perlea, So Pink!, Madeinform, love undies, Divina Seduzione, Victoria
Cossy, Perlea)

m Marca que comercializa tienda online minorista, tienda exclusiva, tienda
multimarca y mayorista por cita previa (Raff Intimates)

m Tienda multimarca online (VaroVaro Lenceria, Tu Lenceria, Casa Pompi,
Tienda Nap, Lenceria Moda, Magali Moda, Godiva Underwear, Bras &

Panties)
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m Tienda multimarca online y tienda a la calle (No Tan Santas, Amei,
Buduar, Pink Lola, Dolcisima, Divina Lenceria, Jackie L"amour)
e Canales mayoristas:
o Marca que comercializa a mayoristas (Aiam Infinity, brigitte, Natubel, Maia)
o Marca que comercializa a mayorista y tienda multimarca minorista (Sigry, Tiento)
o Marca que comercializa en tiendas a la calle o en tiendas multimarca (mayorista y
minorista) (Bianca Secreta)
o Venta online mayorista:
m Distribuidores mayoristas multimarca y tienda a la calle
(elparaisodepaso.com.ar, besol.com.ar, Lenceria Valeria)
m Marcas que comercializan por tienda online (Danela, Mordisco)
m Marcas que comercializan por tienda online mayorista y minorista
(McCartney)
m Marcas que comercializan por catalogo y tienda online (Lenceria Mytio,

Francheska)

Sin embargo, en el segmento de ropa interior femenina para pre-adolescentes/ adolescentes los

canales son més acotados distribuyéndose de la siguiente manera:

e Canales minoristas

o Tiendas a la calle de marca propia (Seld, Sweet Victorian)

o Tiendas a la calle de marca propia y en tiendas multimarca (Lody)

o Tiendas multimarca (un gran porcentaje se vende a través de este tipo de canales,

como TeKiero, Mama Kiero, Little Vintage, Elemento)

o Venta Online
m Tienda online exclusivo (Cilé Mala Mia, Hossana Underwear, Kila Kila)
m Tienda online y tienda minorista multimarca (So PINK!)

e Canales mayoristas
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o Tiendas online minorista, tienda a la calle, tienda online mayorista y tienda a la
calle multimarca (Innocenza)

o Marca que comercializa a mayoristas y en tiendas multimarca (Lara Teens,
Elemento)

o Marca que comercializa a mayoristas (Maia Girl)

8.4.3. Analisis Market Price Index (MPI) - Comercios minoristas
Para el analisis del Market Price Index se tomd en cuenta el indice de precio durante el periodo
Mayo/ Septiembre en comparacion con la competencia. Esto proporciona informacién acerca de
qué marca esta por encima del precio promedio del mercado y cuél por debajo, para poder
identificar cbmo se posiciona la marca a desarrollar: Cherrymint.
Tomando en cuenta estos indicadores, se observa que el precio promedio del mercado se ubica en
$380,83 para el mes de Septiembre en el conjunto “basico” de ropa interior (conjunto “basico”
referido a un conjunto de bombacha y corpifio de lycra y algodédn en colores neutros: blanco,
negro y crudo). De acuerdo al cuadro que se muestra a continuacion, el aumento en los precios

entre mayo y septiembre, se dio en la mayor parte de las marcas, llegando a rozar el 60%.

Teniendo en cuenta estos valores, el precio para Cherrymint se sitda por encima del precio
promedio del mercado, teniendo en cuenta sus costos fijos y variables. Para llegar al precio del
conjunto de Cherrymint, se tomo el precio promedio de la linea de bombachas ($205.45) y se
sumo al de corpifios ($296.33). La suma de ambos precios da $501.78. Se estima un precio por el
conjunto de $451.61 (menos el 10%) ya que al ser un combo es mas econémico que el precio de

ambas prendas por separado.
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MAYO
PRECIOS Marca Precio Porcentaje Marca
Prom. mayo 5 293.17 RENAGE 5 485.00 166% SeluKids
Prom. sept LIRS B Tutta la Frutta 5 356.00 121% Tutta la Frutta
TeKiero 5 269900 102% TeKiero
Chermymint 545161 JNELEAE e 5 249.00 B5% WMamakiero
Little Vintage 5 19900 B68% Little Vintage
Marey Teens 5 170.00 58% Iarey Teens
Cuadro 6 — Market Price Index. Fuente: de elaboracién propia
Market Price Index
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Gréfico 2 — Market Price Index. Fuente: de elaboracion propia

9. Cinco Fuerzas de Porter

9.1. Rivalidad

Little  Marey Teens
Vintage
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Existe una amplia rivalidad en la industria de la ropa interior femenina, ya que hay numerosas

firmas que desarrollan productos de lenceria y cada vez son mas los disefios y fibras utilizadas.
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Sin embargo, las posibilidades en cuanto a la innovacion con la incorporacion de diferentes telas,
se acota en el segmento de los nifios. Esto se debe a que la piel de los nifios es mucho mas
sensible al contacto con las fibras que no sean 100% de algoddn (telas sintéticas como encaje,
spandex, tul, etc.) y solo resta innovar en los disefios o en las fibras como el bambu, que de
acuerdo a una nota realizada por la Revista Mundo Textil (Revista Mundo Textil, 2017) en base a
una charla realizada por el INTI, el bambu tiene muy buenas propiedades para la piel (es
antibacterial, antimicotico, bloguea los rayos UV, absorbe la humedad en poco tiempo, térmico y
extra suave).

En el mercado argentino, no existe una firma que desarrolle ropa interior sustentable para nifias

pre-teens, por lo que la rivalidad es baja en este segmento.

Debido a la informalidad del sector, se tiende a reducir los costos de la mano de obra para generar
mayor ganancia, generando mayor rivalidad en los precios y haciendo que las barreras de entrada

sean muy bajas.

9.2. Nuevos Entrantes
Los beneficios de la industria disminuyen, ya que las barreras de entrada son bajas y la barrera de
salida son altas. Existen muchas empresas que producen a grandes escalas, pero también existe

un creciente mercado de microemprendimientos que venden en pequefias cantidades.

9.3. Productos Sustitutos
Son aquellos productos que satisfacen la misma necesidad, aunque el fabricante opera en un
grupo estratégico diferente. Existe una alta rivalidad, ya que hay diferentes marcas que se
especializan en el segmento pre-teens. Las mismas se diferencian en precio o producto. La
presencia de estos productos sustitutos, erosionara los beneficios de nuestra marca e intensificara

la rivalidad interna, como la amenaza de potenciales rivales.

9.4. Proveedores
La cantidad de proveedores de materia prima sustentable en Argentina es escasa, por lo que el

poder de negociacion es baja. En cuanto a la mano de obra, existe una gran cantidad de
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proveedores formales e informales, lo que hace que el poder de negociacion por parte de ellos sea
baja. Existen pocas cooperativas especializadas en lenceria y las mismas se encuentran en

diferentes puntos del pais, alejados de la Capital Federal.

El hecho de utilizar proveedores formales, hace que los costos sean mas elevados, por lo que las
barreras de entrada para ingresar al segmento de moda sustentable es més elevada y hace mas

dificultosa la posibilidad de transformarse en una competencia directa.

9.5. Clientes
Al tratarse de un lanzamiento, el poder de negociacion del cliente es alto. Sin embargo, se busca
diferenciacion ofreciendo productos sustentables lo que lo hace més facil de adaptarse a los

requerimientos de los potenciales clientes.

10. Fuentes de las Ventajas Competitivas

Ventaja en Diferenciacion

La diferenciacion de la marca se logra a través de los productos sustentables que es un atributo

valorado por el target y dificil de imitar.

Esta estrategia sugiere una mejor “disposicion a pagar” por parte de los clientes, es vital que la
calidad y funcionalidad del producto sea altamente apreciada, generar confianza de la marca y

una alta lealtad por parte del cliente.

A continuacion se detallan algunas caracteristicas de dicha estrategia tenidas en cuenta en el

desarrollo del presente Plan.
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ENFOQUE

Un amplio
segmento del
mercado

Ofrecemos un
producto
distintivo y asi
es percibido

Un producto
de calidad
aceptable

Cuadro 7 — Fuente de las Ventajas Competitivas Fuente: Porter Estrategia Competitiva: Técnicas Competitivas:
Técnicas para analizar Industrias y Competidores (1980)

11. ANALISIS FODA

FORTALEZAS
e Diferenciacion en cuanto al modelo de negocio utilizado (sustentable)

e Habilidades de marketing por arriba del promedio (frente a microemprendimientos
nuevos)

e Conocimientos en molderia de ropa interior

e No requiere gran infraestructura (tercerizacién de servicios de produccion: disefio,
molderia, muestras, corte, confeccion y terminado)
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OPORTUNIDADES

Pocas empresas atendiendo el segmento escogido

De acuerdo al estudio de meaningful brands (Havas Group, 2017), los clientes estan
dispuestos a pagar mas por un producto sustentable y de mejor calidad.

Oportunidad de personalizarlos productos ofreciendo disefios Gnicos y permitiendo mayor
control del stock.

Alto poder de negociacién de proveedores clave (mano de obra).

DEBILIDADES

Incorporacion como marca nueva en un mercado con grandes players
Escasa experiencia en el rubro textil
Presupuesto limitado para inversion en marketing y publicidad

La informalidad de la industria no permite obtener datos precisos del mercado

AMENAZAS

Globalizacion, donde la entrada de nuevos productos al pais genera oportunidades y
facilita la llegada a nuevos mercados.

Saturacién de la gran cantidad de marcas compitiendo en el mercado de lenceria
femenina.

La crisis econdémica, podria generar que el target elija productos sustitutos de menor
precio.

Bajas barreras para desarrollar microemprendimientos debido a la informalidad de la
mano de obra que caracteriza el sector

Lanzamiento de la marca (no hay reconocimiento en el mercado)
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12. Segmentos de Consumidores. Perfil Psicografico

El target al que se dirige la marca es de nifias de entre 9 y 15 afios que se encuentra en estado de
pubertad y necesitan adquirir su primer corpifio.

Se realizé un estudio de investigacion de mercado para conocer el comportamiento del segmento,
sus gustos y preferencias a la hora de entrar en la categoria y su conocimiento en base a la
problematica de la sustentabilidad. Para una referencia del modelo de entrevista realizado,
consultar el Anexo (Modelo de Entrevista en Profundidad).

Los resultados de las entrevistas en profundidad son analizados en el siguiente apartado y en base
a los mismos, se realizé la Definicion del Consumer Portrait que puede ser consultado en el

Anexo (Definicion del Consumer Portrait).

12.1. Segmentos
Diferenciamos al target en dos segmentos de acuerdo a la edad y comportamientos devenidos

propios del estadio en que se encuentran:

Nifias entre 9 y 11 afios. Se encuentran en la “nifiez intermedia” y, de acuerdo a las entrevistas
en profundidad, muestran sefiales de una creciente independencia de la familia y un mayor interés
en los amigos. Son nifias que comienzan a tener los cambios fisicos de la pubertad y empiezan a
dejar los ultimos afios de la primaria. En cuanto a los cambios fisicos, suele pasar en esta edad en
que aparece el boton mamario. El periodo de duracién entre la aparicion del botén mamario
(Tanner 1) y la menarquia es de 2.5 afios (para una mejor referencia, ver Grafico 1 Grado de
desarrollo de mamas. Nifias, en Anexo). Por otra parte, en esta etapa, las nifias sienten la presion
de sus pares queriendo adquirir productos para “pertenecer” a un grupo. Entre las nifias
entrevistadas, el 80% ha comentado que otras amigas de su grupo de pertenencia ya habian
adquirido un corpifio con antelacion.

Segun un estudio realizado por el Centro para el Control y la Prevencion de Enfermedades

(CDC), indica que los nifios que se sienten bien consigo mismos son mas capaces de resistir la
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presion negativa de los pares y toman mejores decisiones por si mismos. En esta etapa de su vida,
es importante que los nifios adquieran el sentido de la responsabilidad mientras van desarrollando
su independencia.

Las nifias que se encuentran en esta etapa, aun siguen desarrollando juegos infantiles, pero a su
vez ocupan el tiempo libre con actividades de adolescentes (leer un libro, escuchar musica, tocar
un instrumento, realizar alguna disciplina deportiva, entre otros). Las nifias entrevistadas han
comentado que su pasatiempo principal se reparte entre: actividades deportivas dentro y fuera del
establecimiento educativo, alguna salida con amigas (cine o encuentros fuera del horario escolar
en sus casas) Y jugar con algun juguete. Tampoco son ajenos a la tecnologia, y a esta edad ya
comienzan a seguir a algun youtuber (60%), utilizar redes sociales propias de la edad como
Musical.ly (60%), el 40% usa Instagram y el 30% comienzan a incursionar en los grupos de

whatsapp para chatear con sus amigas.

Nifias entre 12 y 15 afios. De acuerdo al estudio antes mencionado, la etapa que va entre los 12 y
15 afios, esta marcada por muchos cambios fisicos, mentales, emocionales y sociales. Al inicio de
la pubertad se presentan cambios hormonales. En estas nifias, aparece el vello pubico, les crecen
los senos y les llega la menstruacion. Estos cambios y la manera en que los demas los perciben
son factores de preocupacion para ellos. Las nifias que transitan esta etapa, podrian enfrentarse a
la presion que ejercen sus amigos para que consuman alcohol, tabaco y drogas, o para que tengan
relaciones sexuales (Centro para el Control y la Prevencion de Enfermedades, 2018). Entre las
nifias entrevistadas, el 85% ha expresado su preocupacién por alguna parte de su aspecto fisico al
probarse ropa nueva y demuestra interés en conocer la opinion de una amiga antes de decidir la
compra o luego de haberla realizado.

Se podria concluir que a esta edad, las adolescentes toman mas decisiones por su cuenta en
relacion con sus amigos, los deportes, los estudios, la escuela y sus consumos. Se vuelven mas
independientes, con personalidad e intereses propios, aunque los padres todavia son muy
importantes en la relacion y buscan su recomendacion de manera implicita.

Con respecto a la tecnologia, a partir de los 12 afios, el 70% de las nifias entrevistadas recibieron
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su primer celular con acceso a internet, lo utilizan principalmente para ingresar a las Redes
Sociales, y en segundo lugar con fines recreativos (entretenimiento y chatear con su grupo de
amigas a través de Whatsapp o redes sociales). Se contactan entre sus pares a través de
Whatsapp, utilizan Instagram para postear fotos y seguir a sus amigos, miran videos de sus
youtubers favoritos y se divierten a través de Snapchat.

Del total de las nifias entrevistadas en ambos segmentos, solo un 20% entiende de la problemaética
de la sustentabilidad, sin embargo el 70% pudo dar cuenta que en el establecimiento educativo al
que concurren, realizan actividades “ecoldgicas” (como reutilizar elementos para realizar nuevos

y reciclar materiales como el papel).

12.2. Roles: Usuario- Comprador - Recomendador
SEGMENTO USUARIO COMPRADOR RECOMENDADOR
NINAs 09-11 USUARIO No deciden la compra. | Las vendedoras

No suelen tener tanta recomiendan
influencia en la

compra.
NINAS 12-15 USUARIO Influencian en la Las vendedoras
compra, acompafian a | recomiendan
la tienda.
MADRES 9-11 A esta edad las madres | Las madres suelen
compran el producto decidir el producto
para sus hijas. influenciadas por las

hijas. Las vendedoras
en las tiendas
minoristas actllan como
recomendadoras.
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MADRES 12-15 A esta edad, las Las madres acttan
madres compran el como influenciadoras y
producto y las hijas y compran el
generalmente las nifias | producto. Las
acompafian en la vendedoras actlan

compra e influencian. | como recomendadoras.

Cuadro 8 — Roles de usuarios. Fuente: de elaboracion propia

12.3. Héabitos de Compra. Perfil de compra. Criterios de decision de compra
SEGMENTO 9-12 ANOS
Las nifias de esta edad suelen tener una fuerte influencia de la madre, quien compra el producto.
Las nifias a veces eligen corpifios con motivos infantiles, sin embargo, una vez comprado no
suelen usarlo. Esto podria ser porque comienzan a tener una fuerte presion de sus pares por
querer tener lo que sus amigas tienen, pero los sentimientos de verglenza, inseguridad propia de
la edad y el fuerte peso de la mirada del “otro”, las inhiben a utilizarlo. Por otra parte, el 90% de
las madres entrevistadas incitan a sus hijas a elegir colores claros sin dibujos “para ser usados en

el colegio y que no se transparente el guardapolvo (o la remera del uniforme)”.

SEGMENTO 13-15

Las nifias de esta edad comienzan a independizarse y por lo tanto a tener decision en la compra
de lo que quieren usar. EI 60% de las madres entrevistadas, influencian en la compra y son ellas
las que compran el producto acompariadas de sus hijas que se prueban en la tienda. Las nifias
usan el producto y tienen una gran preocupacion por su estética y comodidad. Quieren pertenecer
a grupos que las hagan mas populares entre sus pares y entienden que esto podria lograrse a
través del consumo de ciertas prendas. EI 90% de las nifias entrevistadas coment6 que la decision
de la compra fue de ellas mismas, sin embargo afirman que sus mamas estaban junto a ellas al

momento de decidir.

52



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas f

Ce

Escuela de Estudios de Posgrado IR

12.4. Cambios en el estilo de vida del consumidor
En el contexto del incremento de la conciencia ecoldgica y el cuidado del medio ambiente, que
caracteriza a esta generacion, surge la preocupacion por parte de ciertos nifios por el cambio
climatico (UNICEF, 2011). Son conscientes de que su propio futuro, asi como el de las
generaciones venideras, correra un grave peligro debido al cambio climético. Esta forma de
pensar mas “ecoldgica” permite inferir que estas nifias tomaran decisiones mas conscientes a la
hora de elegir un nuevo producto. Como se marco anteriormente, si bien las nifias entrevistadas
no pudieron, en su mayoria, definir con sus propias palabras lo que entendian por “ropa
sustentable”, entienden que hay “acciones que uno puede hacer haciéndole el bien al planeta,

porque es donde vamos a Vvivir cuando seamos grandes”.

53



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

fce

Escuela de Estudios de Posgrado "\ ZSIIED

13. ESTRATEGIA DE MARKETING

13.1. Propuesta de Valor
La propuesta de valor estd basada en ropa interior sustentable para nifias que estan entrando en la
categoria (ropa interior).
Consideramos que este problema requiere una solucion doble: ofrecer prendas interiores
apropiadas para la edad que estén especificamente disefiadas para los cuerpos en desarrollo y que
se adapten a su estilo de vida activo; al mismo tiempo, lo suficientemente atractivo como para

hacer que quieran usarlo y quieran lucirlo entre sus pares.

Por otra parte, se busca abordar el tabd en torno a la pubertad, el crecimiento del cuerpo y hacer

que esta etapa sea lo méas placentera posible para hacerla més aceptable y divertida.

“Ropa interior que resalta la belleza natural de las nifias de hoy,

para que crezcan libres y sin prejuicios”.

13.2. Dimensiones para determinar la propuesta de valor
A continuacion se hace un andlisis de las dimensiones tomadas en cuenta para determinar la
propuesta de valor respecto a la vision del cliente.
e COSTOS
o RIESGO AL CAMBIO
m Actualmente el segmento compra ropa interior buscando en primer lugar
comodidad y disefio. EI cambio a un producto sustentable, no varia si estos

atributos se vieran complacidos.

o RIESGO ECONOMICO
m El pdblico esta dispuesto a pagar mas sabiendo que el producto fue
confeccionado bajo un modelo de comercio justo y/o con materia prima

sustentable.
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o COMUNICACION
m Los beneficios de utilizar ropa interior sustentable son faciles de

comunicar y se pueden demostrar facilmente percibiendo sus cualidades
mediante el tacto (la fibra de bamb( es mucho més suave que el algodon

convencional).

BENEFICIOS

o VENTAJAS
m Las ventajas de la materia prima bambu son varias (antibacterial,

antimicético, bloquea los rayos UV, absorbe la humedad en poco tiempo,
térmico y extra suave), cualidades muy importantes para la confeccién de
ropa que esté en contacto directo con el cuerpo y adecuadas para la edad

del segmento elegido.

o AHORROS
m La calidad del producto en cuanto a materia prima, disefio y costuras es

superior al promedio del mercado.

o CALIDAD DE VIDA
m Los productos ponen foco en la sustentabilidad ya sea de la materia prima,

con un menor impacto en el dafio al medio ambiente, y/o en la confeccion
a través de un modelo de negocio que promueva el comercio justo entre la

marca Y el taller de confeccidn.

o GRADO DE VINCULACION CON EL CLIENTE
m Romper con prejuicios y estereotipos sociales a través de la inclusion.
Comunicacion de valores que demuestren que la marca entiende y

empodera a las mujeres de este segmento.
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Ser la primera opcion de ropa interior para chicas de 9 a 15 afios, ofreciendo productos de calidad
bajo un modelo de negocio justo y responsable, atendiendo sus deseos y generando lazos a largo

plazo.

13.4. MISION

Inspirar a las nifias a crecer en libertad, derribando barreras y conquistando al mundo.

13.5.

« Penetrar en el mercado de ropa
interior sustentable femenina para el
segmento pre-teens, asegurando la
superioridad de producto frente a la
competencia, trabajando estrategia
canal y la esencia de la marca
"naturalmente rebelde’, preferida por
el segmento, logrando un 2.9% SOM
en 2019

e Alcanzar un volumen de venta mayor
a 5.316 unidades anuales

« Utilidad Neta Pretendida $480k anual

KPI: Ventas, SOM

Objetivos de Marketing

Performance

¢ Lanzar una nueva marca de ropa
interior femenina sustentable en
Argentina para pre-teens en 2019

e Dar a conocer la marca a los
potenciales clientes, asegurando una
tasa de conversion del 2%

KPI: awareness,

consideration, traffic to
online, conversion

Cuadro 9 — Objetivos de Marketing. Fuente: De elaboracion propia

OBJ. DE COMUNICACION

Engagement

o Generar alcance y frecuencia en
medios digitales para el segmento
de nifias de 9 a 15 afios y madres de
nifias de esa edad.

 Incrementar el conocimiento de
marca en el segmento en cuestion.

KPI: alcance, frecuencia,
engagement
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13.6. Posicionamiento
Insight de consumidor
DE LA CATEGORIA Y DE | BASADOS EN BASADOS EN
LAS MARCAS PRODUCTOS (BENEFICIO | PSICOLOGIA (BENEFICIO
FUNCIONAL) EMOCIONAL)
BARRERAS ¢ POR QUE NO LO USO? ¢ COMO ME SIENTO

Me da vergiienza que mis
compafieros sientan que me
creo grande por usar corpifio.

“Me molesta el ganchito de la
espalda y me aprieta el
pecho”.

“Es incomodo y no puedo
moverme para hacer
egjercicios”.

“Solo lo uso en el verano”

CUANDO NO LO USQO?

Si se me marca la ropa, siento
gue me estan mirando.
Todavia no estoy tan
desarrollada como para usarlo
y soy re chata.

MOTIVADORES

Quiero verme linda y comoda
para poder seguir con mis
actividades.

¢ POR QUE LO USO?
Porque me gusta el disefio y es
coémodo.

¢ COMO ME SIENTO
CUANDO LO USO? ¢ POR
QUE ES IMPORTANTE

PARA MI?

Mis amigas también se
compraron y no quiero
guedarme afuera de las
conversaciones. Quiero que
me queden tan bien como a
ellas.

Cuadro 10 — Insight del consumidor. Fuente: De elaboracion propia

ENCABEZADO

Cherrymint celebra tu alma de espiritu libre y rebelde. jAlentamos a que tus suefios se hagan
realidad a medida que te lanzas a conquistar el mundo!

INSIGHT: NECESIDADES/ MOTIVADORES/ BARRERAS
“Quiero sentirme bien con mi cuerpo sin necesidad de cambiar nada”
“La mirada del otro condiciona mis conductas”
“Quiero verme linda, y sentirme comoda siguiendo con mis actividades”

BENEFICIO EMOCIONAL

Cherrymint te empodera entendiendo tus opiniones y deseos, rompe mandatos sociales. Porque es
tiempo de que te sientas rebelde, libre y natural.
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RTB: PROCESO
Los productos Cherrymint son fabricados bajo un modelo de comercio justo. Porque creemos que
un mundo mejor se construye generando relaciones de confianza y mutuo acuerdo entre las
partes.

Cuadro 11 — Desarrollo del Insight. Fuente: De elaboracion propia

BENEFICIO FUNCIONAL

e  Ropa interior sustentable, en compromiso con el medio ambiente.
° Comodos y adaptables a los cuerpos de nifias de cualquier contextura
° Confeccion y diseno de alta calidad

BENEFICIO EMOCIONAL

° Busca aumentar la autoestima de las pre-adolescentes demostrandoles que el cuerpo de

ellas es bello sin importar cdmo sea.

e  Derriba prejuicios

° Nifas libres, rebeldes, incorrectas
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Brand Essence

Naturalmente
rebelde

Gréfico 3 - Brand Key Model. Fuente: De elaboracion propia
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AD MAP

CONDUCTAS DEL CONSUMIDOR:

Haran... Si logro que piensen...
...Compraran el producto, ya que se
sentiran seguras de su cuerpo sin Que pueden ser
importar lo que se pongan... NATURALMENTE bellas (amar

Compraran el producto ya que sentiran

que hay una marca que escucha sus expresar lo que sienten)
ideas y se sentiran apoyadas... P q y

Compraran el producto ya que los REBELDES (sin estereotipos),

modelos fueron pensados para obtener usando un corpifio cémodo y
mayor comodidad en el uso, con fibras sustentable.

aptas para el contacto con la piel. é’

Cuadro 12 Ad Map. Fuente: de elaboracién propia

su cuerpo), ser LIBRES (para
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13.7. LOGO + ISOLOGO

El nombre Cherrymint remite a dos sabores frescos y naturales, pero a la vez contrapuestos.

Intentando dar cuenta de que las nifias pueden ser quienes quieran ser, sin seguir mandatos

sociales. Rebelarse naturalmente a un mundo que encasilla en estereotipos y ser libres en su

eleccioén.

Se busco incorporar la flor del cerezo porque en Japon representa la inocencia, la sencillez, la

belleza de la naturaleza. Y el pimpollo est4 abriéndose, teniendo en cuenta que podria

representar la etapa de la pre-adolescencia en donde las nifias estan abriéndose al mundo, pero

todavia falta mucho para terminar de madurar.

Para un mejor detalle del Manual de Marca, ver en Anexos “Manual de Marca”

13.8. Brand Sun Model

13.9. Insight de Marca

“Quiero sentirme bien con mi cuerpo sin necesidad de cambiar nada. ..
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13.10. Tensién

...pero la mirada del otro, a veces, condiciona”.

13.11. Proposito de marca
Resaltar la belleza natural de las nifias de hoy, para que crezcan libres y sin prejuicios.

13.12. Convicciéon de marca

El cuerpo de cada mujer es diferente y su belleza Gnica. #MicuerpoMibelleza

13.13. Territorio de marca
Autoestima: valoracién positiva propia de una misma que supera los motivos racionales o
l6gicos ya que se mueve por las emociones.
Libertad: elegir lo que nos hace bien, hacernos libres de los estereotipos y miradas ajenas.
Igualdad: sentirse igual ante el trato del otro, sentir que nos brindan las mismas posibilidades y
responder bajo la misma premisa.
Empoderamiento: desarrollar la confianza y seguridad en si mismas, en sus capacidades, en su
potencial y en la importancia de sus acciones y decisiones para afectar a su vida de manera
positiva.
Crecimiento (pubertad/ adolescencia): cambios naturales del cuerpo que hacen al desarrollo de

las nifias hasta formarse en mujeres. El paso de la pubertad a la adolescencia.

13.14. Brand Playground

Ropa interior sustentable para nifias de 9 a 15 afios. Comercializacion en tienda online.

13.15. Target
Core Target:
Nifias de 13 a 15 afios que entran en la categoria ropa interior para nifias y quieren usar un
corpifio que las haga sentir libres con su cuerpo y aprendan a quererse tal como son.
Stretch Target:
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Madres de nifias de 9 a 12 afios que quieren que sus hijas se sientan comodas con lo que usan y

empiecen a tomar consciencia de los cambios de su cuerpo.

13.16. Valores
Autoestima: fomentamos a que las nifias aprendan a valorarse positivamente por lo que cada una
es, con sus diferencias y sus percepciones. Entendemos al cuerpo de cada una como su propio
hogar, y como tal, las hace unicas.
Igualdad: promovemos la igualdad, el trato univoco ante las personas y el desarrollo de las
mismas posibilidades sin discriminacion de ninguna indole.
Confianza: ayudar a las nifias a sentirse seguras de si mismas, y ser protagonistas de su propia
historia que les permita impulsar cambios positivos en sus vidas.
Respeto: impulsamos relaciones honestas con nuestro medio ambiente y promovemos el

comercio justo porque creemos que son parte de nuestra filosofia de trabajo.

13.17. Personalidad de marca
Cherrymint es fresca y natural. Cree y busca la libertad. Es rebelde, incorrecta, desafia mandatos,
mantiene la mirada y cree en ella misma. Ama su cuerpo y busca embellecerlo con sus propios

gustos.

13.18. Escalera de beneficios de marca
TENER
Cherrymint es una marca de ropa interior de fibras aptas para el cuidado de mi piel, de disefio
coémodo para seguir con mis actividades diarias, me da confianza para sentirme segura de mi
misma y libertad para elegir lo que mas quiero, promoviendo el respeto por el medio ambiente y
por los demas.
HACER
Me ayuda sentirme segura con mi cuerpo, a expresar mis ideas libremente y aprender a quererme
tal como soy.

SENTIR
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Resalta mi belleza natural.

13.19. Brand Assets (activos de marca)

LOGO ISO ISOLOGO
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13.20. BRAND SUN

BRAND TERRITORY

Autoestima
Libertad
Igualdad

Empoderamiento

Crecimiento

BRAND ASSETS

Universidad de Buenos Aires
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PROPOSITO DE MARCA

Resaltar la belleza natural de
las nifias de hoy, para que
crezcan libres y sin prejuicios.

CONVICCION DE MARCA
#MiCuerpoMiBelleza

as e ea,
&,

Rosa

Belleza natural

Flor del Cerezo o

Sustentable Cherngmint.

. .
feeen®

BRAND VALUES/
PERSONALIDAD

BRAND LADDER

BRAND PLAYGROUND

Ropa interior sustentable para
nifias de 9 a 15 afnos.
Comercializacion en tienda
online.

TARGET

Nifias de 9 a 15 afios que
entran en la categoria y
quieren usar un corpifio que
las haga sentir libres con su
cuerpo y aprendan a quererse

Autoestima | Natural
Igualdad Rebelde
Confianza | Libre
Respeto Fresca
Desafiante

Tener

Ropa interior de fibras aptas para
mi piel , disefio comodo, respeto
por el medio ambiente.

Hacer

Segura con mi cuerpo, expresar
ideas libremente, quererme tal
COMO SoY.

Sentir
Resalta mi belleza natural.

tal como son.

INSIGHT UNIVERSAL
Platform Tension
"Quiero ...perola
sentirme bien mirada del
con mi cuerpo, otro, a
sin necesidad veces,
de cambiar condiciona”.
nada

Cuadro 13 Brand Sun Model. Fuente: de elaboracion propia
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13.21. Posicionamiento de Marca

Resaltar la belleza natural de las
nifias de hoy, para gue crezcan
libres y sin prejuicios.

Brand Idea

Slogan/ Claim Naturalmente rebelde

Cuadro 14 Posicionamiento de marca. Fuente: de elaboracion propia
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14. ANALISIS DE PLATAFORMAS DE COMERCIO ELECTRONICO1

14.1. El comercio electronico en Argentina
Con un crecimiento del 52% durante 2017 (Dergaraberian, 2018), Argentina es uno de los
primeros tres paises exponentes de los negocios en linea en América Latina. Su impresionante
comportamiento ha dado ventas por 156.300 millones de pesos, equivaliendo el 1,3 del PBI,
segln datos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).
Frente a la necesidad de atender a un mercado que busca aprovechar al maximo su dinero, la
Camara Argentina de Comercio Electronico lleva ya varios afios implementando una camparia
nacional de venta por internet llamada CyberMonday Argentina. La estrategia, que integra a una
enorme gama de empresas, generd ventas por 5.196 millones de pesos en facturacion total
durante 2017 entre 430 empresas participantes.
Ademas el mercado argentino supone el 8.3% del comercio electrénico de toda América Latina
con ventas en linea que representan un 2% del total de ventas minoristas en el pais. Ademas, si se
unen las ventas virtuales a las que se hacen en las tiendas, habiendo investigado previamente en
linea, se llega a un 12.8%.
La aparicion de las tiendas virtuales en Argentina, crece a ritmo acelerado, alcanzando un total
de 37.911 negocios en 2017 y habiendo aumentado un 15,82% con relacién a 2016 (Krom,
2017). Si se considera que el 90% de los adultos argentinos conectados ya compr6 online alguna
vez, es decir, que 18.3 millones de personas participaron en actividades mercantiles por via
Internet, representando un aumento de 6 millones de usuarios desde 2013, es de esperarse que ese
namero aumente para los proximos afos.
Este crecimiento se debe a un considerable aumento en la cantidad de conexiones a Internet tanto

privadas como semipublicas (ubicadas en centros comerciales o de esparcimiento). De manera

! Analisis basado en las funcionalidades publicadas en sus respectivos sitios web: www.mercadoshops.com.ar,
www.shopify.es, y www.tiendanube.com.ar
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que los negocios en linea cuentan con mayor nimero de clientes potenciales. Ademas, se ha
puesto especial énfasis en mejorar cada aspecto del servicio prestado por los empresarios y
también se han logrado elevar los niveles de confianza de los usuarios a través de estrategias que
les permitan hacer compras libres de riesgo.

Como area de oportunidad, se han implementado fechas clave como el Hotsale que se realiza
durante el mes de mayo y black friday durante noviembre. Este tipo de estrategia que proviene de
Estados Unidos, permite movilizar la economia y genera oportunidades para que nuevos usuarios
se acerquen al comercio en linea.

Para dar sustento comercial a estas précticas en linea, se han desarrollado diferentes plataformas
de venta que permiten al vendedor poner en préctica su estrategia comercial en su totalidad,
desde la promocion, administracion, manejo de stock, venta, cobro, envio, entre otras
funcionalidades.

A continuacion se realizaré un analisis de tres de las plataformas de venta en linea disponibles en

Argentina.

14.2. MercadoShops - TiendaNube - Shopify
Tanto MercadoShops, como TiendaNube, como Shopify, son herramientas que permiten armar y
gestionar el sitio de eCommerce. Todos son motores de comercio electronico que brindan
herramientas sin la necesidad de preocuparse por actualizaciones de plugins, versiones,
servidores, etc. Esta todo alojado en sus servidores, por lo que se definen bajo el concepto de
SaaS (Software as a Services).
Antes de entrar de lleno en la comparativa, se detallan algunas de las funcionalidades que se
pueden hacer en las tres plataformas:

e Insertar videos de YouTube.

e Manejar el stock y vincularlo con otras plataformas.

e Con el uso de Excel, se puede hacer cargas y ediciones masivas de los productos.

e Tener dominio propio.
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Los clientes se pueden registrar en la tienda para hacer seguimiento/tracking a sus
compras.

Vincular el eCommerce con la pagina de Facebook.

Utilizar fotos en alta definicidn de los productos.

Contar con diversas pasarelas de pago.

Integrarlas con las redes sociales y a los dispositivos inteligentes.

14.2.1. MercadoShops

MercadoShops es una herramienta de la suite ofrecida por MercadoL.ibre. Lo que mas la favorece

es que, al ser de MercadoL.ibre, cuenta con todas (o casi todas) las herramientas de

MercadoLibre. Ademas, es una de las mas consagradas por su amplio desarrollo que permite

desarrollar y optimizar al maximo el eCommerce.

Funcionalidades de MercadoShops

MercadoShops brinda herramientas para el eCommerce, teniendo entre sus puntos clave que se

integra totalmente con MercadoPago, MercadoLibre y MercadoEnvios, por lo que esta dirigido a

vendedores de la plataforma.

La personalizacion de la tienda es amplia, por lo que se puede generar el disefio del sitio
web desde muchas plantillas predisefiadas para diversos géneros de productos.

Permite editar el cddigo de la plantilla desde la misma plataforma o contratar a algin
especialista para personalizar el disefio.

Utilizar el dominio propio. En caso de no tener dominio, desde MercadoShops también se
puede comprar el que desees.

Con el dominio personalizado se puede configurar tu Gmail corporativo, ademas de
contar con todas las herramientas de Google como Calendar, Hangouts, Drive, Docs,
Sheets, etc.

Permite crear una app movil, con el nombre del negocio para que los usuarios descarguen

desde Google Play o la App Store.
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Por otra parte, se destacan las herramientas que ofrecen para las ventas, que facilita el
desarrollo de las campafias en diversos canales de ventas.

Permite generar cupones de descuento y promociones de diferentes tipos y con objetivos
particulares.

Configuracioén de la tienda en Facebook y ayuda a publicar anuncios en la misma red
social

Seguimiento de las transacciones y analizar a los clientes, para dirigir puntualmente las
préximas campafias y obtener un mejor resultado.

Chatbot en el sitio como nuevo canal de ventas

Gestion de listas de contacto para generar campafias de email marketing (permite
enviarles todo tipo de boletines y con plantillas profesionales que podras editar).
Optimizacion SEO del sitio para llevar a la tienda a los primeros lugares de los
buscadores

El programa de fidelizacion es una gran ventaja de MercadoShops. Se puede disefiar un
plan de fidelizacién con un sistema de puntos.

Las publicaciones de productos de la tienda son personalizables.

Centralizar los canales de venta

Gestion de inventarios para saber quién compré, desde donde y como pagd, ademas
cuenta con la sincronizacion del stock.

La sincronizacion con MercadoPago permite cobrar con todas las facilidades de la
plataforma, esto incluye las pasarelas de pago o también el pago por cuotas.

Otro factor a mencionar es que por usar MercadoShops luego del primer, mes se obtiene
una tasa preferencial por venta realizada por MercadoPago de 4,15% por venta.
Integracion con MercadoEnvios y permite ofrecerle a los clientes diferentes métodos de
entrega para que sean ellos quienes elijan el de mayor confianza permitiéndoles calcular
el costo del envio y el tracking de sus paquetes.

Permite generar facturacion electrénica
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¢ Cuanto cuesta vender en MercadoShops?
Comparativa entre sus tres planes:

e Principiante $439. Hasta 100 publicaciones, atencion al cliente por e-mail en 72hs, tienda
en facebook, direccion de web propia, libre de publicidad.

e Profesional $499, Todas las caracteristicas del Principiante més: hasta 500 publicaciones,
Atencion al cliente por e-mail en 24hs. Gestion de ventas multicanal integradas con
Mercado Libre, Mercado Envios en la tienda online (nuevo), Gestion de inventario y
preguntas multicanal integradas con MercadoLibre, Medios de pago personalizados,
Promociones y cupones de descuento, Integracion con herramientas de Google, SEO
personalizado, Integracion via APIs, tienda en Facebook, Direccion web propia, Libre de
publicidad.

e Profesional Plus $849. Todas las caracteristicas del Plus mas: Publicaciones ilimitadas,
Atencion al cliente por chat y por e-mail en 24hs.

e Costo por transaccion por MercadoPago 4.15%. Si se desea comercializar el producto a
desde MercadoL.ibre a través de MercadoShops, se abona la comision de MercadoL.ibre
segun el nivel de exposicidn que se le quiera dar al producto (Gratuita, Clasica,
Premium)?.

Ventajas de MercadoShops:

e Personalizacion de la tienda y disponibilidad de diversas plantillas.

e Propio dominio y correo personalizado.

e Crear una app movil y subirla a Play Store o App Store.

e Crear cupones de descuento y promociones.

e Integracion con Facebook.

Desventajas de MercadoShops:
e Laorientacion a la venta por blogs, revistas, etc., no se potencia en MercadoShops como

en las otras plataformas.

2 Ver costos en la siguiente tabla https://www.mercadolibre.com.ar/ayuda/Costos-de-vender-un-producto 870
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El plan més econdmico carece de herramientas clave para el crecimiento del eCommerce,
como pasarelas de pago personalizadas, SEO y gestion de inventarios.

Para iniciar es rentable trabajar bajo MercadoShops que contratar el desarrollo de un sitio
web, pero a medida que las ventas crecen tiende a ser bastante caro y obliga a cambiar a

un sitio propio.

Pasarelas de pago:

Al ser parte de MercadoL.ibre, permite hacer uso de todas las pasarelas de pago aceptadas por

MercadoPago.

14.2.2. Shopify

Shopify es una de las plataformas de eCommerce méas popular y una de las que mas ha crecido en

namero de tiendas online. Es facil de crear y configurar, posee un precio accesible, y es una de

las alternativas mas recomendadas para quienes quieran entrar por primera vez al eCommerce.

Funcionalidades de Shopify

Shopify es un SaaS conocido y utilizado en todo el mundo

100% personalizable

Permite, ademas, partir desde cientos de plantillas que estan incluso segmentadas por
rubro.

Posee diversos canales de venta con la posibilidad de manejarlos todos desde su
plataforma (redes sociales como Facebook e Instagram y sitios mas exclusivos como
eBay, Pinterest o0 Amazon).

Se destaca su panel de control ya que estd completamente optimizado para gestionar todas
las areas del eCommerce con facilidad y de una forma muy intuitiva.

Cuentan con un catalogo de mas de 2.300 aplicaciones que se pueden integrar a la tienda,
Permite que el usuario tenga la posibilidad de calcular su envio de manera féacil con una
calculadora automatica que permite calcular los costos de envio méas impuestos y se lo

envia al cliente automaticamente.
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e Laapp de Shopify permite mantener al dia todos los movimientos de la tienda, con un
disefio responsive
e Se puede rastrear y gestionar el inventario en todos los canales de ventas que estén
habilitados a la tienda.
e Shopify cuenta con una amplia pasarela de pagos
e Aplicar impuestos o personalizar impuestos. Se puede dirigir segn diversos parametros
los impuestos aplicados a cada vendedor.
e Enviar recibos a los clientes via email 0 SMS, completamente personalizables y
automaticos.
e Procesar reembolsos, de acuerdo a la politica de reembolsos.
e Crear y gestionar accesos individuales para los empleados con los permisos necesarios y
desde el panel de administrador.
e Permite vender desde Messenger (no es necesario que los clientes salgan de Facebook
para comprar ya que se integra totalmente a la red social y permite vender desde el chat
e Configurar el chat para que reciban informacion del estado de sus compras, envios, etc.
e Posee un generador de logos o esldganes, hasta un generador de politicas de privacidad o
de reembolso.
¢ Cuanto cuesta vender en Shopify?
Shopify es unas de las alternativas mas econémicas, sin embargo, las mejores herramientas se
ofrecen en sus planes mas caros:
e Plan Basic Shopify USD 29. Se dispone de 2 cuentas de personal, almacenamiento y
namero de productos ilimitados y un 2% de comision en la transaccion
e Plan Shopify USD 79. Este es el plan mas utilizado por los clientes de Shopify. Incluye
todo lo del plan Basic con un 1% de comision y 5 cuentas de personal, mas analisis de
fraude, tarjetas de regalo, informes profesionales, y recuperacion de carritos abandonados.
e Plan Advanced Shopify USD 299. En este caso la mayor ventaja es que los gastos de
transaccion son de un 0,5 %. Incluye 15 cuentas de personal, todas las funcionalidades de

los anteriores planes, mas un generador de informes avanzado y un seguimiento del envio
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en tiempo real. Es recomendable solo para tiendas online complejas y con grandes

Ventajas de Shopify:

Es ideal para iniciarse en el eCommerce.

Es un software nativo.

No es necesario comprar el hosting, pues el almacenamiento es en la nube.
Variedad de plantillas profesionales que te permiten en segundos comenzar
a vender.

Variedad de pasarelas de pago, incluso acepta criptomonedas.

Te permite vender en Facebook y hasta tener un blog en tu tienda.

Desventajas de Shopify:

Pasarelas de pago:

Al ser un software almacenado en la nube, no se puede descargar ni
modificar.

Si hay algo que no se puede hacer con el software, no se puede hacer de
ningin otro modo.

No brinda tantas alternativas SEO, por lo que es un trabajo bastante
complicado el intentar llegar a los primeros lugares de los buscadores con
una tienda de Shopify.

Para emprendimientos que estan creciendo, termina poniendo un techo que

obliga a mudarse a otro prestador de servicios con el tiempo.

Las siguientes pasarelas de pago son aceptadas en Argentina:

2Checkout
BitPay

Conbase Commerce

ComproPago- Efectivo (Oxxo, 7Eleven, ...) SPEI, Criptomonedas

GoCoin
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Mercado Pago

PayPal Express Checkout
PayU Latam

PUT IT ON LAY-BUY

14.2.3. TiendaNube

TiendaNube se ha convertido en una de las plataformas de eCommerce mas usadas de

Latinoamérica y Espafa. Su capacidad de vinculacion con MercadoL.ibre, asi como también las

facilidades que permite en la gestion de envios, la convierte en una excelente alternativa para

eCommerce establecidos en Latinoamérica.

Funcionalidades de TiendaNube

Una de las ventajas que cuenta TiendaNube es la capacitacion a través de La Universidad
del eCommerce, dirigida a aquellos vendedores que quieren tener su eCommerce pero que
no tienen conocimientos de gestion de una tienda online. Se puede acceder sin costo a
decenas de cursos que instruyen en la construccion de la tienda.

El disefio de su tienda es responsive, intuitiva y ofrece una muy buena experiencia de
compra.

La gestion de stock/inventario también se ve optimizada con TiendaNube. Desde el panel
de control de la plataforma se puede gestionar la mayor parte de las funcionalidades
ofrecidas.

En cuanto a la gestion de envios, tiene acuerdos con prestadores de servicios con precios
preferenciales como OCA, Correo Argentino y MercadoEnvios, que recientemente se
sumo a la plataforma. Sus convenios con OCA, Correo Argentino o MercadoEnvios nos
ofrecen envios a precio preferencial y con los mejores prestadores de servicios de
Argentina.

Ofrece el calculo automaético de costos por envio en base a distintos parametros, o la

creacion de etiquetas automaticas o, incluso, la configuracion de envios gratuitos.
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e Podria ubicarse a TiendaNube como la segunda opcién mas conveniente, desde el punto
de vista de la gestion de pagos, ya que, ofrece mas pasarelas de pago que MercadoShops,
pero tiene muchas menos que Shopify.

e Lagestion de productos y stock es bastante intuitiva, se pueden manejar variantes de
acuerdo al rubro o hacer cargas masivas mediante un Excel provisto por la plataforma,
ayudando a ahorrar tiempo.

e El stock sincronizado permite integrar la tienda con todos los canales, incluso, su
integracién con MercadoLibre permite actualizar automaticamente el stock cada vez que
se venda un producto.

e Integracion con Facebook para la venta y el manejo del stock

e TiendaNube optimiza y enfoca sus esfuerzos mayormente en la versién movil
permitiéndole a los clientes navegar comodamente y con un disefio facil e intuitivo.

e También se integra con Instagram para poder vender los productos desde ahi con un

disefo atractivo y totalmente optimizado.
¢ Cuanto cuesta vender en TiendaNube?
Comparativa entre sus tres planes:

e Full $499 mas 2% costo por transaccion. Productos, visitas y ventas ilimitados, Plantillas
personalizables optimizadas para celulares, Integracion con medios de pago y medios de
envio, Gestidn de productos y manejo de stock, Configuracion de dominio propio y
correos, Seguimiento de estadisticas con Google Analytics, Configuracion de codigos de
tracking y conversion, Hosting en Amazon y certificado SSL incluido, Aplicacion de
Tienda Nube para Android y i0S, Integracion con Instagram Shopping, Carritos
abandonados, Soporte por email Tarifa preferencial de Mercado Pago (4.15%),
Configuracién de puntos de entrega, Carga y actualizacion en masa de los textos de
productos

e Plus $999 méas 1% costo por transaccién. Incluye todo lo que es Full mas: Promociones
2x1y 3x2, Cupones de descuento, Disefio 100% flexible (via HTML, CSS y JavaScript),
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Personalizacion del SEO, Generador de HTML para email marketing, Estadisticas

avanzadas de tu negocio
e Avanzado $1699 méas 0,5% costo por transaccion. Incluye el paquete Plus méas maltiples

idiomas y monedas.

Ventajas de TiendaNube:

Tarifa preferencial de MercadoPago de 4.15$ + IVA, en lugar de 4.45% +
IVA) por transaccion.

Convenios con medios de envio (como OCA, Correo Argentino y
MercadoEnvios).

Capacidad de vinculacion con otros canales de venta como MercadoL.ibre
y otros marketplaces, asi como también en redes sociales como Facebook o
Instagram.

Capacitacion gratuita para emprendedores que buscan aprender a gestionar
un eCommerce

Tienda de aplicaciones y red de profesionales locales que permiten
resolver problemas como disefio a medida, camparias de marketing,
facturacion, gestion de stock, herramientas de marketing para aumentar

ventas, etc.

Desventajas de TiendaNube:

Pasarelas de pago:

No esté disponible en todos los paises, como MercadoShops o Shopify.

Es una plataforma relativamente nueva y que esta en pleno auge.

Actualmente trabaja con varias pasarelas de pago:

Mercado Pago
PayU
TodoPago
PayPal

77



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado

Por ultimo, MercadoShops y TiendaNube tienen la ventaja de integrarse a MercadoPago,
MercadoL.ibre y MercadoEnvios. TiendaNube fue la Gltima plataforma en sumar MercadoEnvios,
convirtiéndose asi en una nueva alternativa que la aventaja por sobre las otras dos plataformas.
Para mayor detalle sobre la integracion de MercadoL.ibre en las diferentes plataformas, ver
cuadro 15 en Anexos. En cuanto a las diferentes opciones de pasarelas de pago (MercadoPago,

PayU, Decidir y NPS) se realiz6 un cuadro comparativo que puede verse en Anexos como

Cuadro 16 Pasarelas de Pago).

En la siguiente tabla, se comparan las funcionalidades de cada plataforma en su plan méas costoso,

es decir, a su maxima capacidad.

CARACTERISTICAS MERCADOSHOPS SHOPIFY TIENDA NUBE

Cantidad de usuarios No especifica 15 llimitado
Almacenamiento en linea de archivos (imagenes) . llimitado . llimitado
Ventas Multicanal . X . X . X

Costo por transaccion Ninguno 0,5% 0,5%
Costo por procesamiento de pago 4,15% No especifica 4,15%
Cadigo de descuento . X . X . X
Tarjetas de regalo

. No . X . No

Promociones personalizadas . X . No . X

SEO . X . No . X
Recupero de carrito . No . X . X

Todas las de MercadoP%go Varias por pais. « Acepta MercadoPago y

Pasarelas de pago + integraciones * Acepta MercadoPago ofras como PayPal
Dominio personalizado . X . X . X

App movil autbnoma . X . X . No
Google Analytics . X . X N X
Generador de logo, slogan, codigo QR, . %

términos y condiciones, politicas de privacidad

Cuadro 17 Comparativa de plataformas de e-commerce. Fuente: elaboracion propia
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Shopify es una de las herramientas mas potentes a nivel mundial, con multiples plataformas de
pago y canales de venta. Permite la integracion con Facebook, Messenger, puntos de venta fisico
y mas canales. La desventaja es que no esta integrado en su totalidad con MercadoL.ibre, pero si
con MercadoPago.

TiendaNube es lo que mas se asemeja a Shopify a nivel local, esta integrado con MercadoPago y
MercadoL.ibre, y ademas también con operadores locales de encomiendas lo que nos facilita la
posibilidad de gestionar los envios. Recientemente se afilié a MercadoEnvios.

MercadoShops es quizé la alternativa que nos facilita en gran medida todas las operaciones de
eCommerce, pues al tener la capacidad de integrarse con MercadoPago, MercadoL.ibre y
MercadoEnvios, lo Unico de lo que se deberé trabajar es en llevar trafico a la tienda. Sin embargo,
de las tres plataformas, es la que menos funcionalidades tiene.

En conclusidn, se puede inferir que las tres son perfectamente aplicables a cualquier eCommerce,
pero teniendo en cuenta el segmento al que se quiere llegar y los objetivos del negocio, se tomara
en cuenta a TiendaNube como la plataforma seleccionada para comercializar los productos

online.
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15. PLAN DESARROLLO DE TIENDA ONLINE

PROSPECTOS

PRODUCTO

CHECKOUT

.

Cuadro 18 Funnel de conversion. Fuente: de elaboracion propia

« Visitas organicas, frecuencia

Estrategias SEO « Sesiones anicas, duracion, tasa rebote, Web
audience
= Palabras clave, pagerank
Generar trafico Estrategias SEM « Reach y trafico al sitio
cualificado al sitio = Usuarios unicos y sesiones
.................... TR i
Estrategias RRSS * Reachy link clics
(Awareness) = Alcance, interacciones, likes, inscriptos,

Est. Ad recall lift

(PEIOrManCe) o iesesceisis e e s e nnnnnnnnns
« Clics desde banners al carrito
Aumentar la Home Page = Visitas tnicas y recurrentes
conversion dentro del ¢ » Tiempo de permanencia
sitio y retener al = Porcentaje de rebote
usuario » Producto mas seleccionado
PDP » Producto mas rentable
» « CTR mailing, apert., clic
Generacion de Leads | Cant. registros
« Tasa de abandono
Disminuir el
. Checkout, estrategias ~ * Tasa de rebote
porcentaje de de retencién « Sesiones Gnicas, duracion, frec.
abandono « Tasa de conv. (registros, email)
« Volumen de Venta mensual
Venta Estrategia de Pagos esperado 443 U., $109k
y Envios = Ticket Promedio $451.61
« Tasa de Conv. 2%
Email MK . Apenura_y clic a la tienda
Generar una tasa de EEEEEEEEEEEEEEEEEEE NN SEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEER

« Life time value

del 30%
recompra de « Churn rate

15.1. Objetivo Principal

Teniendo en cuenta que los objetivos de ventas mensuales son de 443 unidades, con una tasa de

conversion de 2%, se debera alcanzar un trafico de 22.150 visitas a la tienda para cumplir con

dicho objetivo comercial (Para mas informacion acerca del Comportamiento de Compra en

Internet del segmento en cuestion ver Anexos Grafico 4, 5 y 6 obtenidos del Estudio Anual de la
Céamara Electronica de Comercio).
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15.1.1. Etapa Generacion de Prospectos
Objetivo: generar tréfico cualificado al sitio para alcanzar un trafico de 22.150 visitas mensuales.

Estrategias On-Site SEO

Posicionar mediante palabras clave, identificando las palabras a través de la herramienta de
Google para conocer el volumen de busqueda y nivel de competencia que cada una tiene. Las
palabras indicadas seran aquellas que mejor coincidan con el producto ofrecido, tengan un alto
nivel de busqueda y un bajo nivel de competencia. Se realizé una muestra de las palabras clave
que los consumidores buscan en Google y son detallados en el Anexo (Ver Gréafico 7, 8 y 9:
“Interés de un tema por parte de los internautas y su evolucion a lo largo del tiempo™)

Identificacidn de palabras clave:
Ropa interior para nifias, ropa interior de mujer, lenceria mujer, lenceria, lenceria para mujer,
corpifios sin aro, corpifios, ropa interior nifia, lenceria infantil y ropa interior nifia catalogo. (Ver
Gréafico 10 y 11 “Palabras Clave”)
Algunas précticas a tener en cuenta:
o Repeticion: repetir las palabras clave para que el motor de busqueda pueda
indexarlas (no abusar)
o Destacar: Destacar las palabras clave con negrita
o Sinonimos: Utilizar sindbnimos para darle mayor informacidn y contexto a los
motores de blsqueda
o Ubicacién: incluirlas en el cuerpo de la pagina, titulos, subtitulos, URL, y
metadescripcion de la misma.

e Meta etiquetas de descripcidn: utilizar metadescripciones para cada pagina del sitio para
que el usuario encuentre Util la pagina que estd mirando, con una redaccion recomendada
de 160 caracteres (2 oraciones), informando y captando la atencion del usuario. Que todas
las metadescripciones de las paginas sean diferentes, incluyendo informacién relevante en

la descripcion.
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Imé&genes accesibles. Incorporar tags a las imagenes para que sean accesibles por los
buscadores (Alt text: texto que describe lo que hay en la imagen), utilizar nombres de los
archivos de la imagenes cortos y descriptivos. Por ultimo, agregar el pie de la foto para
describir qué se ve en la imagen.

Links. Los buscadores no solo tienen en cuenta las URLSs de los links que se incluyan en
las paginas, sino también los textos que los representa.

Enlaces internos. Para lograr mayor indexacion de paginas internas por parte de los
buscadores y mejorar la visibilidad de los usuarios, se realizaran enlaces internos en la
tienda online. Esto permitira encontrar una temética en comuin a los buscadores, ya que
los contenidos se encontraran relacionados entre si. Por otra parte, se logrard mejorar el
tiempo promedio del visitante en la pagina, aumentando las chances de que el usuario se
convierta en cliente.

Sitemap. Enviar el sitemap a Google para lograr la indexacion de la pagina.

No Follow Links. Le comunica a los robots rastreadores que no deben seguirlo ni tomarlo
en cuenta para el ranking que ocupara este sitio en los resultados de los buscadores. Esto
se hace para evitar el spam y por ende que el motor de busqueda penalice el sitio y

disminuya el ranking en los buscadores.

Estrategia Off- Site SEO

Link Building: como técnica para hacer que sitios externos apunten al sitio web, se van a
generar contenidos en medios digitales para ser mencionados, crear infografia y videos
para incentivar la viralizacion del contenido, etc.

Interacciones sociales: optimizar los sitios de redes sociales, incluyendo informacién del
sitio web, el link al sitio, compartir contenido relevante para los seguidores para conseguir
que los mismos interactlen. Por otra parte, se recomienda optimizar y generar interaccion

en las redes sociales para ayudar a posicionar el sitio en los buscadores.
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KPI

e Numero de visitas organicas: Se tomara en cuenta el nimero de visitas organicas en un
periodo determinado (ej.: Mes anterior) y su comparacion con otro periodo relevante para
la estrategia (ej.: Mismo mes del afio anterior). De esta forma se pueden estimar los
resultados del desarrollo de la campafia.

e Numero de clics: A través de la herramienta Google Webmaster se medira el nimero de
clics de usuarios hacia los resultados en las paginas de blsqueda (SERPS).

e Posicién media: Posicion media de las palabras clave posicionadas a través de las
consultas de la tienda.

e Numero de palabras clave posicionadas: Estudiar el nimero total de palabras clave
posicionadas en buscadores.

e Palabras clave posicionadas en TOP 5, 10, 20 y 50: Analizar las posiciones de las
distintas palabras clave en funcion de la pagina en la que estén posicionadas,
clasificandolas por distintos tipos de posicionamiento.

e Visitas por palabra clave: Nimero de visitas generadas a traves del posicionamiento de
determinadas palabras clave.

e Numero de paginas indexadas: Numero total de paginas indexadas en los buscadores.

e Numero de enlaces: Medicion del nimero de enlaces entrantes y salientes.

e NuUmero de conversiones SEO: Medir el nimero de conversiones realizadas a través del
canal SEO para compararlas con el resto de canales y ver su desarrollo.

e Autoridad de la pagina: Medicion del rango de autoridad de la pagina utilizando

herramientas como Moz.

15.1.2. Estrategias SEM
Objetivo: Aumentar el trafico cualificado al sitio
Acciones
Generar “campafas de Red de Bisqueda” para cumplir con el objetivo de generar trafico

cualificado a la tienda. Para cumplir con dicho objetivo, las campafias se centraran en aumentar
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los clics y la tasa de clics (CTR). Para eso, se redactaran textos de anuncios impactantes y se

agregaran palabras clave eficaces a fin de crear anuncios relevantes y atractivos para los clientes.

El pago por este tipo de camparias, solo se realizara cuando los clientes realicen clics en los

anuncios.

Para llegar a los clientes, se orientaran los anuncios por tipo de publico (en el mercado,

remarketing, segmentacion de clientes, publicos similares), datos demograficos, idiomay lugar,

palabras clave, etc.

Organizar las campafias por tema o linea de producto, punto geografico, idioma, preferencia de

distribucion, segmentacién (9 a 12 afios y 13 a 15 afios), etc.

Objetivo

¢ Cuando se utiliza?

Tipos de Funciones

Clientes Potenciales

Incentivar a los clientes
relevantes a expresar interés
en sus productos o servicios
mediante la suscripcién a un
boletin informativo o la
entrega de su informacion de

contacto

Funciones que inician el
proceso de conversion, como
la orientacion por publico, las
extensiones y los anuncios
que se muestran a los usuarios
mientras exploran los sitios
web, los videos y las
aplicaciones que se asocian

con Google.

Tréfico del Sitio Web

Dirigir a los clientes
potenciales hacia la tienda

online

Funciones que ayudan a los
clientes que realizan
investigaciones a encontrar
posibles opciones de
productos, como los anuncios

con titulos relevantes y
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generados de forma dinamica,
las extensiones y las
estrategias de oferta que
pueden ayudar a aumentar las

visitas a su sitio.

Cuadro 18 Anuncios Google Ads. Fuente: Google Ads

KPI'S

e Reach y tréfico al sitio, para conocer el nimero méaximo de usuarios que tuvieron contacto
con los anuncios.

e Usuarios Unicos y sesiones, para saber cuantos usuarios visitan el sitio y cuanto dura la
interaccion con la misma.

e Clics y tasa de clics (CTR): Para saber cuantas personas consideraron el anuncio lo
suficientemente atractivo como para hacer clic en él y visitar el sitio web, se considerara
una CTR del 3% o superior.

e Optimizacion continua de campafia: Analizar detenidamente el rendimiento de las
palabras clave con estas estrategias:

o Actualizar las listas de palabras clave periddicamente. Detener o quitar las
palabras que no tengan un buen rendimiento (por ejemplo, si tienen una CTR por
debajo del 1% o niveles de calidad bajos) y agregar palabras nuevas.

o Utilizar las cuatro opciones de concordancia de palabras clave (amplia, negativa,
exacta, de frase) para ayudar a controlar quién ve los anuncios. Con algunas
opciones, se obtendran mas impresiones de anuncios, clics y conversiones. Con

otras, se obtendran menos impresiones y una orientacion mas limitada.
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15.1.3. Estrategias Social Media
Camparias de Branding
Objetivo: generar branding y posicionamiento de marca (always on)
Para lograr el ingreso de trafico cualificado al sitio web, se trabajara a través de las redes sociales
en Facebook e Instagram con audiencias segmentadas a partir de género, geolocalizacion, rango
etario e intereses.
Anuncios Pagos
Con el objetivo de generar reconocimiento de marca, se generaran anuncios pagos a las personas
con mas probabilidades de recordarlos. Los formatos que se utilizaran para este tipo de anuncios
seran:

e Video: Historias de Instagram en la cuenta para que las vea el publico que sigue la cuenta
Cherrymint. Generar contenido en varias historias, cortas pero impactantes. Mostrar los
beneficios emocionales de la marca junto al producto.

e Secuencias: Se utilizara para explicar diferentes tematicas relacionadas con el medio
ambiente y que al deslizar cada tarjeta, muestre diferentes beneficios emocionales de la
marca.

Publicaciones Organicas

Para generar posicionamiento se recurrird a publicaciones organicas. Se mostraran fotografias
basadas en estilos de vida de una chica Cherrymint (lifestye) de acuerdo al tono comunicacional
de la marca, publicaciones que den cuenta del cuidado del medioambiente (para empezar a
posicionar la temdtica “sustentabilidad”) e imagenes/ textos alusivos al empoderamiento de la
mujer y la autoestima.

Se realizaran sorteos y concursos en las redes sociales, que requieran compartir las paginas (FB e

IG) y etiquetar usuarios para viralizar las publicaciones y generar brand awareness Y trafico.
KPI'S

e Reach y clics desde redes sociales

e Cantidad de inscriptos al sorteo
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e Tasa de Engagement. Estudiar el comportamiento de los usuarios para conocer el
compromiso con la marca.
e Estimated ad recall lift (personas) refleja el nUmero indicado de personas con

probabilidad de recordar el anuncio luego de dos dias de su lanzamiento.

e Costo por mejora estimada de recuerdo del anuncio (personas): Costo promedio para cada

mejora estimada de recuerdo del anuncio.
Camparia “Mi Cuerpo, Mi Belleza”
Segmento: nifas de 13 a 15 afios / Madres de nifias de 13 a 15 afios
Red Social: Facebook y Linkedin
Objetivo: Generar conversiones (performance)

Generar publicaciones promocionadas para lanzar los corpifios modelo Free Spirit, de acuerdo a
un puablico especifico (nifias de 12 a 15 afios que residan en Capital Federal y Gran Buenos Aires,
con intereses y comportamientos comunes), se estima un presupuesto de $4000 para ser lanzado
en la “vuelta al cole” durante febrero y marzo de 2019. (Ver Presupuesto de Marketing).

Por otra parte, con el objetivo de aumentar las conversiones en la tienda online, se generaran

anuncios bajo diferentes formatos:

Foto: Los anuncios con foto ofrecen de forma sencilla y clara el contenido que se quiere

transmitir utilizando imagenes y textos atractivos.

e Una sola imagen: para captar la atencion mediante una imagen eficaz acompafiados del
link que redirige a la tienda online (con un titulo de hasta 25 caracteres y un texto de hasta
30 caracteres) con el propdsito de generar conversiones con una llamada a la accion
(comprar). Cada publicacion pautada manejara una audiencia determinada dependiendo

de la tematica y objetivos de la misma (promociones, producto, etc.). Para llamar la
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atencion del publico objetivo, se utilizard una foto que muestre chicas utilizando el

producto (y no del producto en si)

Los anuncios con video son ideales para invitar a las personas a actuar (Video y GIF;

Video vertical, Instagram stories, Secuencia y Coleccion).

KPI's

Historias: Se utilizara ese tipo de formato para mostrar beneficios del producto y su
relacion con el target (ejemplo: videos de chicas haciendo alguna actividad fisica con el
producto puesto, al aire libre, en accion). Generar historias en Instagram, cortas pero que
impulsen a la accién en el sitio.

Secuencias. Utilizar anuncios por secuencia en Facebook e Instagram para mostrar hasta
10 imégenes o videos en un mismo anuncio, cada uno con su propio enlace destacando
distintos productos. Se utilizara este tipo de formato para mostrar detalles de los
productos y ofrecer una idea mas completa de los mismos, y al deslizar cada tarjeta,
Ilevaran al usuario a la accion.

Anuncios de Coleccion: Este formato publicitario de Facebook ayudara a que las personas
pueden pasar del descubrimiento a la compra de una forma fluida y envolvente. Cada
anuncio de coleccion incluye un video o una imagen principales con cuatro imagenes mas
pequefias que se muestran justo debajo en un disefio de cuadricula. Se utilizara este tipo
de anuncios para mostrar los productos con el fin de aumentar las conversiones en la

pagina de destino.

Reach y clics desde redes sociales, para conocer cuantas personas fueron alcanzadas por
los anuncios.

Frecuencia y reach, para saber a cuantos estamos llegando y con qué frecuencia.
Conversiones desde redes sociales, para estimar cantidad de personas que llegan al sitio y
realizan una accion especifica.

Cantidad de interacciones (likes, compartir, comentarios, etc.)
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Modelo de Atribucidn: para conocer cuéntas ventas, desde analytics, provienen de Social

Media, que servira para calcular el ROI de cada campafia

15.1.4. Estrategia de Producto

Home Page

Objetivo: Aumentar la conversion dentro del sitio y retener al usuario

Para apoyar la demanda se desarrollard un banner principal con una promo del momento (back to

school,

dia del nifio, cybermonday, black friday, etc) acompafada de una imagen alusiva que

impacte e incite a la compra.

Menu:

Banner con 5 fotografias de Novedades (con fotos de 5 productos de la Gltima coleccion)
y los respectivos precios.

Panel con 6 fotografias destinadas a mostrar: Mi Primer Corpifio (con foto del modelo del
corpifio deportivo para nifias de 9 a 12 afios), Combo Bra (con foto del combo de dos
corpifios basicos de diferentes colores), Teens (con foto de corpifios para chicas de 12 a
15 aflos. Redirige directo a los corpifios para talles méas grandes), pre-teens (con foto de
corpifios para chicas de 9 a 12 afios. Redirige directo a los corpifios para talles mas
chicos), Combo Panties (con foto del combo de dos bombachas basicas de diferentes
colores), Lookbook (Redirige a las fotografias de la Gltima coleccion).

Banner con la leyenda “Mi cuerpo, mi belleza” y una foto alusiva. Redirige a la seccion
Nuestro Mantra.

Formulario para registrarse (nombre, apellido, mail)

Sigamos conectadas! (redes sociales) y mail de contacto

Sitemap

Shop: listado de productos para la compra

Lookbook (fotos de la dltima campafia)
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e Obtené 10% (link para obtener un descuento del 10% en la primera compra)

e Registrarme (formulario para crear cuenta y suscribirse al news de novedades)

e Nuestra Historia: storytelling de Quiénes Somos, Vision, Nuestro Mantra (se detalla el
lado més emotivo de la personalidad Cherrymint, nuestros valores, lo que nos hace
unicos)

e Guia de Talles (Guia de talles para corpifio y bombachas) y politica de devolucién

e Guia para padres: articulos tipo blog para ayudar a los padres a apoyar a sus hijas en la
eleccion del corpifio, cuando deberian comprar, qué modelo es el adecuado, como viven
esta experiencia las nifias, cbmo contenerlas y apoyar sus decisiones, etc.)

e Contacto: Formulario y puntos de contacto para realizar cualquier consulta.
KPI

e Cantidad de clics desde la home hasta el carrito

e Clics desde link promocionales en la home al carrito

e Visitas Unicas y recurrentes: Se analizara el nimero de visitas Gnicas y recurrentes para
comprobar el nivel de satisfaccion del usuario hacia los contenidos de nuestro sitio web.

e Tiempo de permanencia: Se estudiara el tiempo medio de permanencia del usuario en
nuestro sitio web.

e Porcentaje de rebote: Se analizara el porcentaje de rebote sobre las paginas de nuestro

sitio web.

15.1.5. Pagina de Producto
OBJETIVO: Ampliar el trafico a la pagina de producto para generar mayor cantidad de
conversiones.
Despliegue en la tienda online del catalogo de productos mostrando imagenes de modelos con el
producto puesto y realizando alguna accion.
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Boton Shop: Listado de productos disponibles en donde se detalla cada producto con los talles
disponibles y colores, composicion, foto del mismo y forma de pago.
e Shop:
o Bra:
m Free Spirit, Ohio, Loly, Ula-Ula
o Panties
m Cheesecake, Lemon, Candy, Candy sustentable

e Trending: fotos de productos mas comprados con sus precios.
Generacion de Leads
Objetivo: Enriquecer la base para aumentar la fidelizacion y retencion de los usuarios

Desarrollar acciones en la tienda online para generar mayor cantidad de registros y de esta forma
achicar los pasos necesarios al momento de realizar la compra. Para esto se generara un Pop- up
al momento de ingresar a la home para registrarse solo colocando el nombre, apellido y mail y
obtengan a cambio un beneficio (descuento en la préxima compra, 2x1, etc.). Por otra parte, en la

home estara disponible el formulario para registrarse en cualquier momento.

Una vez generada la base de datos se enviaran campafias de e-mail marketing con novedades de

productos de acuerdo al analisis de comportamiento e intereses del consumidor.
KPI's

e CTR (Click Through Rate). Para conocer cuantos usuarios hicieron clic en las pautas y
compararlo con las ventas (para una determinada camparia) CPA

e CTR mailing. Saber cuantos usuarios entran al sitio a traves de los news y comprarlo con
los clics de otros canales.

e Tasa de conversion. Saber cuantos se registran en el formulario pop-up.
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15.1.6. Estrategia de recupero de carrito
Teniendo en cuenta que el porcentaje de abandono en el checkout suele llegar al 50%, se
realizaran estrategias directas donde se lleve al usuario directo al carrito. Cuando el usuario
abandone la sesion, se enviara un mail automaticamente, desde la plataforma MailChimp, para
recordarle que tiene ain su producto en el check out, con un botdn para redirigirlo a la tienda.
Cuando el usuario tenga mas de 3 dias sin hacer el checkout y ya sea cliente, se le enviara un mail
ofreciéndole devolucién gratuita (Tu producto esta esperando por vos. Devolucion gratis:
probatelo en casa).
KPI's:
e CTR (Click Though Rate). Para conocer cuantos usuarios hicieron clic en las pautas y
compararlo con las ventas (para una determinada camparia) CPA
e CPA (Costo por adquisicion)

e Tréfico desde mail a tienda online y conocer el Open Rate, CTR y CR

15.1.7. Carrito /Checkout
OBJETIVOS: Ampliar el % de conversion, disminuyendo el porcentaje de abandono
ACCIONES
Para generar acciones directas, se colocaran banners en la home mostrando productos méas
vendidos o novedades que redirijan directo al carrito de compra.
Como estrategia para la retencion, se ofrecera un cédigo de descuento para la préxima compra.
Para atenuar los abandonos en el carrito de compra, se realizaran acciones de retargeting para
aquellos usuarios que hayan visitado la tienda y abandonado. Las herramientas de retargeting
van en la siguiente linea: recordar al cliente, tanto por e-mail como en espacios publicitarios en

otras webs que tiene un producto esperandolo.

Express Checkout
Normalmente, el proceso de compra online tiene varios pasos, cuando el usuario no esta

registrado:
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Afadir productos al carrito
Verificar el carrito
Escribir informacion de pago y facturacion

Elegir forma de pago

ok~ 0N

Introducir datos de tarjeta bancaria

6. Proceder al pago
El express checkout permite al usuario saltarse todos los pasos intermedios yendo directamente
del carrito de compra al pago final. Para ello, o bien se ha registrado previamente y sus datos de
pago ya constan en el sistema, o bien se usa una plataforma de pagos externa como PayPal, por lo
que el usuario no tiene que introducir ningin dato para comprar.
KPI's

e Tasa de abandono de carritos. Analizar la tasa de abandono de determinada campafia y
producto para conocer la performance de los mismos.

e Tasa de rebote. Conocer la tasa de rebote en determinado periodo y generar acciones que
permitan disminuir el nimero.

e Sesiones unicas. Conocer la cantidad de sesiones Unicas de cada pagina de producto para
entender cual es el mas visitado y analizar la duracion de la visita y su tasa de rebote.

e Conocer cual es la opcion de pago mas utilizada para ofrecer mejores condiciones a
futuro.

e Seguimiento de las transacciones en el carrito de compras para calcular métricas de
ingresos, ratio de conversion, ticket promedio, producto mas vendido y el ROI a partir de
las compras en el sitio web. Sabiendo cuando se ha realizado una transaccion de comercio
electronico permitira ver el porcentaje de sesiones que han generado una transaccion (es

decir porcentaje de conversiones de este objetivo).

15.1.8. Ventas
Objetivo: Generar 443 ventas mensuales

Acciones
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En cuanto a las opciones para abonar en la tienda, se ofrecera una amplia gama de medios de
pago y condiciones para ampliar las oportunidades de generar nuevas conversiones. Tienda Nube
permite configurarse con medios de pago como Mercado Pago, PayU, TodoPago o PayPal.
MercadoPago permite recibir los pagos incluyendo botones personalizados en la tienda online.
Para lo cual ofrece las siguientes promociones bancarias:
Cuotas sin interés
e Banco Patagonia - Banco Municipal - Banco Coinag. Hasta 6 cuotas sin interés (hasta el
31/12/2018)
e Cabal - Banco Ciudad - Banco Tierra del Fuego. Hasta 3 cuotas sin interés (hasta el
31/12/2018

Hasta en 12 cuotas (con su respectivo interés financiero) o permite ofrecer 12 cuotas sin
interés y absorber los costos de financiacion.

Visa, Mastercard, Banco Patagonia, American Express, Tarjeta Shopping, Cabal, Naranja,
Nativa, Diners Club, Argencard, Tarjeta Walmart, Cordobesa y CRM Falabella.

También, se ofrece la posibilidad de abonar con tarjeta de débito (Visa, Maestro, Master y Cabal)

y en efectivo a través de Pago, RapiPago, CobroExpress, Link, ProvinciaNet, Carga Virtual.

Otras estrategias de cobro

Para facilitar la experiencia de compra, MercadoPago permite ademas utilizar el mail como
herramienta para cobrar, simplemente enviando un link de pago desde la cuenta de Mercado
Pago. También se puede utilizar desde la web o app de Mercado Pago la funcionalidad “Solicitar
dinero” ingresando el mail, monto, motivo y un mensaje para el destinatario.

Por otra parte, las redes sociales también son otro punto de contacto en donde se puede compartir
el link de pago a través de Facebook, Instagram o por mensaje privado.

Por ultimo, también permite que se pueda compartir el link de pago a través de Whatsapp para

ayudar a simplificar y agilizar la experiencia de compra de los clientes.
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Proceso de aprobacién de Pago

De acuerdo a MercadoPago, el 95% de los pagos online se realizan a través de tarjetas de créedito.
El proceso comienza con un analisis de MercadoPago donde evalta al comprador y la forma con
la que pago, luego se realiza el procesamiento de la tarjeta de crédito y se realiza un scoring del
pagador. Si lo aprueba, el pago se acredita, caso contrario se hace una validacion online o via call
center donde se puede validar y acreditar el pago, o donde se puede rechazar la transaccion por

algn motivo.

Politica de Envios

En Tienda Nube hay un calculador de costos, para que el envio se calcule dentro del monto de la
compra. El cliente paga los costos de envio de los productos segln el medio de envio que se haya
configurado junto con su compra, y luego se paga el envio a la empresa que se utilice con el
dinero que se recibe del cliente.

También se puede ofrecer envios gratuitos cuando la compra supere cierto monto o para

determinadas zonas, 0 envios gratuitos siempre

OCA

El peso méximo que se puede enviar con OCA es de 25 kg., y el paquete no debera superar los
0,70 metros de largo por 0,70 metros de ancho por 0,70 metros de alto.

OCA ofrece dos opciones de envio dentro de la modalidad estandar: al domicilio del comprador,
0 a otra sucursal para ser retirado por alli. A continuacién se analizan las opciones

detalladamente:

Puerta a Puerta/Sucursal a Puerta:

En el caso de ‘puerta a puerta’, OCA retira el producto por el domicilio del vendedor en la fecha
y horario pactados en la solicitud de envio desde el portal web, y lo entrega en la direccién
solicitada por el comprador. En la modalidad ‘sucursal a puerta’, el vendedor deja los productos a

enviar en una sucursal OCA vy la agencia los distribuye a los domicilios correspondientes de los
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vendedores. La diferencia reside en que en la modalidad ‘puerta a puerta’ existe un minimo de 5
envios a 5 domicilios distintos para no pagar un adicional, mientras que si se deja en la sucursal
no hay restricciones.

OCA hard 2 intentos de localizar a un mayor de 18 afios para recibir el producto en el domicilio
particular. Si en el segundo intento no se logra entregar, se deja un aviso de visita notificando que
el producto fue a parar a la sucursal de OCA mas cercana (la que corresponde por codigo postal).
El mismo quedara durante 5 dias ahi antes de ser enviado nuevamente al remitente (cobrando un

80% del valor adicional por la devolucion).

Puerta a sucursal / Sucursal a sucursal:

En el caso de ‘puerta a sucursal’, OCA retira el producto por el domicilio del vendedor y lo lleva
a una sucursal puntual (pactada previamente entre el vendedor y el comprador) por 5 dias para
que el comprador pueda retirarlo directamente por ahi. Los requisitos para poder retirar el
producto por una sucursal OCA son: DNI + NUmero de envio. Si se manda a un tercero, debe
tener autorizacion del titular de la orden + fotocopia del DNI del titular y DNI del que retira en
mano. Al igual que la opcion anterior, la solicitud de envio se realiza desde el portal web
(plataforma e-pack) de OCA, y el minimo de envios para que lo retiren por el domicilio del
vendedor es de 5 direcciones distintas (0 se debe abonar si se quiere enviar una cantidad menor).
El destinatario recibira una notificacion via email o SMS de OCA avisando cuando el paquete
esté disponible en la sucursal.

En la modalidad ‘sucursal a sucursal’ no hay restricciones de cantidad de envios y el vendedor es
quien acerca el paguete a una sucursal de origen para que lo entreguen en otra sucursal OCA y el

comprador lo retire por ahi con DNI + nimero de envio en mano.

Modalidad de pago
En caso de abrir una cuenta en OCA, se cobrara una vez por mes la totalidad de envios
realizados. El precio que cobrard OCA por los envios dependera del peso del producto, la

distancia de a donde debe entregarse, y la modalidad de plazo que se escoja (Estandar: entrega
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entre las 48 y 96hs. habiles, o Prioritaria: entrega entre 24 y 48hs habiles). Con la plataforma de

Tienda Nube, hay aproximadamente un 10% de descuento sobre las tarifas originales.

Correo Argentino
Contratando Correo Argentino se abre una cuenta de ‘Pymes y emprendedores’ que consiste en
un servicio de paqueteria que exige como minimo 10 envios mensuales.

Hay dos modalidades de plazos de distribucién:

Alcance de la distribucion Entrega estandar Entrega Prioritaria
Capital Federal y GBA 48/ 72hs 24hs

Grandes ciudades del interior | 72/ 96hs 24/ 48hs

Resto del interior 96/ 120hs 48/ 72hs

Los productos a enviar no pueden superar los 0.70 metros ni de ancho ni de largo ni de alto.

Tampoco pueden pesar mas de 20 Kg.

Tipos de envio

Al igual que OCA, Correo Argentino puede retirar los productos por el domicilio del vendedor y
entregarlos en el domicilio del comprador o en una de sus sucursales. También puedes llevar los
productos para que hagan el envio de Sucursal a Sucursal. En este caso, el producto puede
permanecer ahi durante 5 0 10 dias. Se realizan hasta 2 intentos de entrega, y ofrecen la opcion de
programar una tercera visita. Por medio de la pagina web del Correo Argentino, se puede realizar
el seguimiento del estado de entrega de los despachos. Los horarios en los que se realizan las
entregas se encuentran dentro de la siguiente banda horaria: 8 a 18hs. (lunes a viernes) y 8 a 13hs.

(sdbados).
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Urbano

Los productos a enviar no pueden superar los 0.70 metros ni de ancho ni de largo ni de alto.
Tampoco pueden pesar mas de 25 Kg. Tipos de envio Urbano ofrece unicamente la modalidad
‘puerta a puerta’, es decir, retiran el envio en el domicilio del vendedor y lo entregan en el
domicilio del comprador. Pasa 2 veces por el mismo, buscando a un mayor de 18 afios antes de
devolver el producto al emisor. Aun asi, si ambas veces que pasaron no encontraron a nadie pero
el cliente les brinda sus datos (mail y teléfono) tratan de coordinar una tercera visita para entregar

efectivamente el producto.

Modalidad de pago
En caso de abrir una cuenta en Urbano, se cobrara una vez por mes la totalidad de envios

realizados.

Métodos alternativos

e Agencias de motos
En general esta modalidad se utiliza para envios en el dia dentro de la ciudad en donde esta el
local o la fabrica. Si bien el costo es un poco mas elevado que las agencias de envio, es una
opcion muy conveniente para realizar despachos expeditivos. Ademas, no se cobra por bulto sino

que solo se contempla el tiempo o la distancia.
e Despacho por encomienda

Esta modalidad es muy utilizada por comerciantes de ciudades grandes que despachan productos
al interior via micros de larga distancia. En esta modalidad, se calcula el peso del producto
(permite rangos mucho mayores al de las agencias de envio) y el vendedor se acerca a la terminal
de micros mas cercana para enviarlo. El producto no se manda a la sucursal sino que llega a la
terminal de micro de la ciudad correspondiente para que la persona lo retire por alli con DNI en

mano.

99



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado "\ ZSIIED

MercadoEnvios

El costo del envio corre siempre a cargo del comprador (a menos que se ofrezca envio gratuito) y
el monto del envio dependera de la zona en la que viva el comprador. Estos precios son
promocionales por un convenio entre Mercado Libre y OCA. Ademas, las publicaciones
incluiran un calculador para que los compradores conozcan cuanto costara el envio y donde lo

recibirdn (en su casa o sucursal del correo)
Tipos de envios:

e Retiro por sucursal OCA: es el mas econdémico, tarda unos 4 dias habiles y el comprador
tiene que retirar el producto en alguna de las sucursales del correo en Capital Federal

e Estandar en el domicilio: el producto llega en aproximadamente 6 dias habiles a la
direccién del comprador.

e Prioritario en el domicilio: el comprador recibira el producto en la direccidn que haya
elegido y tarda, como maximo, 4 dias habiles.

e Envio gratis: es el Unico tipo de envio que no corre a cargo del comprador sino del
vendedor. Si se ofrece, la publicacion aparece destacado en los listados de productos de
Mercado Libre.

En todos los casos que corresponda, el comprador tendra que pagar el envio junto con el producto
a través de Mercado Pago. Una vez en la cuenta, MercadoL.ibre descontara el precio del envio y

le pagara a OCA.

Despacho de Productos

Como MercadoL.ibre se encarga de gestionar el pago del envio, solo se tendra que preparar el
paquete y llevarlo a una sucursal del correo. Para poder hacerlo, cuando se haga una venta que
incluya el servicio de MercadoEnvios, se debera imprimir una etiqueta y pegar en el paquete o
usar una caja de hasta 70x70x70 cm y despacharlo en la oficina de OCA mas cercana.
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MercadoL.ibre envia un mail al vendedor y comprador con un codigo de seguimiento para rastrear

el paquete en todo momento.

15.1.9. Fidelizacién
Objetivo: Generar una tasa de recompra del 30%
ACCIONES
Para generar fidelizacién y aumentar la tasa de recompra, se realizard un envio de mail con
descuento para proxima compra (valido por 30 dias).

e “Gracias por tu compra. Tenés un 10% de descuento para tu proxima compra”

Se realizara un envio de novedades (coleccidn y nuevos productos de acuerdo a intereses y
comportamiento de compra) para mantener informado de los nuevos productos y con una
recomendacion sobre nuevas prendas de forma segmentada sobre la nueva coleccion o promocion

de cambios de estacion.
Por otra parte, se realizard una campafa de mailing de promocién de saldos y liquidaciones
Ejemplos de ejecucion

e “Ayudanos a encontrar el conjunto perfecto para vos”
e “Ya esta disponible la nueva coleccion Colores de panties”

e “Preparate para una nueva aventura con Cherrymint”

A los 60 dias de la primera compra
Cuando pasa mas de cierto tiempo de la primera compra, se realizard un envio de mail con 10%
de descuento
e Tenés un 10% de descuento. Te extrafiamos. jVisitanos nuevamente!
KPI's
e Customer Churn Rate. Se realizara un andlisis de la tasa de cancelacion de clientes Este

indicador muestra aquellos clientes que han dejado de tener una actividad habitual en
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nuestra web. De manera se puede conocer el abandono de los clientes y los motivos. Para

obtener este resultado se debera determinar un periodo de tiempo especifico y dividir

aquellos clientes que no hayan hecho una operacion o se hayan dado de baja en el periodo

restante.

e Life Time Value: para medir la rentabilidad del cliente a lo largo del tiempo, analizando

el valor monetario actual y desglosando la proyeccion de los flujos de caja consecuencia

de nuestra relacion futura con el cliente. (LTV = Valor venta media X repeticiones al mes

o0 al afio X vida media del cliente.)

e KPIs de Mailing (tasa de apertura y tasa de clics) y analisis de fuente de trafico para

conocer como performa la campafia y realizar mejoras a futuro.

e Tasa de conversion, analizar los clics desde el mail hasta el carrito

16. ESTRATEGIA DE PRECIO, PRODUCTO, DISTRIBUCION Y PROMOCION

16.1. PRECIOS

Antes de desarrollar la estrategia de precios, se calculd el Punto de Equilibrio que permite

conocer el nivel de ventas donde los costos fijos y variables se encuentran cubiertos.

En el siguiente cuadro se muestra el Punto de Equilibrio por cada producto por separado,

teniendo un total mensual de aproximadamente 1129 unidades.

Costo Fijo
Mensual
Panties (Bombachas)
Cheesecake 4 22,912.64
Lemon 4 22,912.64
Candy 5 22,912.64
Bras (Corpinos)
Ula-Ula 5 22,912.64
Free Spirit 4% 22,912.64
Ohio 4 2291264
Loly 5 22,912.64

TOTAL

Precio de

Venta s/IVA

e

W W

211.33
210.36
194.66

311.96
284.20
2B1.B8
307.28

Costo Variable
Unitario
5 96.12
5 95.68
5 B8.54
5 123.92
5 112.89
5 111.97
5 122.06

PE Unid.

1

138
200
216

122
134
135
124
125

LT EOE PR T Y

PE S
42,028.69
42,028.69
42,028.69

38,01135
38,0113
38,0113
38,01135

278,131.08|
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Cuadro 19 Punto de Equilibrio para cada producto. Fuente: de elaboracién propia

Por otra parte, habiéndose calculado los Costos Fijos mensuales de $22.912,64, se estimaron los
costos variables unitarios para cada producto de panties (bombachas) y bras (corpifios) y el
margen de contribucion unitaria. Por ultimo, se estimd la participacion de cada producto sobre las

ventas.

Tanto las panties como los bra tienen margenes parecidos, por lo tanto, se decidio trabajar con las
lineas de productos y no con los productos por separado. Para eso, se determind un Precio
Promedio para la linea de panties ($205.45 s/ IVA) y un Precio Promedio para la linea de bras
($296.33 s/ IVA). Se estim0 el mix de venta para las panties del 55% y de bras del 45%. El punto

de equilibrio es de 89 y 73 unidades respectivamente (161 unidades total mensual).

Punto de
Precio Precio Mix de Vta Margen de Equilibrio para  Punto de
A .. Margen d . e . En Pesos Netos
Promedio Linea Promedio Linea Costo Var. G 2 € Estimada en Cont. Prom. la mezcla Equilibrio para dz IVA
Panty Bras : Uni. Pond. estimada en cada linea

Uni.

593.45 5112.01 55% B9 $18,235.18
cosas swess B Bms  Bas L
$117.71 5178.62 45% 73 $21,519.13

Ahora bien, si se quisiera estimar una ganancia mensual objetivo de $40.000 se tendran que

tomar las siguientes decisiones:
1.- Ajustar el precio
2.- Bajar el costo

3.- Aumentar el volumen de produccién
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Las opciones 1y 2 no serian viables en este caso, ya que al ajustar el precio, podria haber
sensibilidad en el target, porque espera obtener un producto sustentable y de calidad, y por ende
el valor del producto se veria perjudicado. Por otra parte, bajar los costos fijos seria dificil ya que

es un lanzamiento de producto y necesariamente habrd una mayor inversion en marketing.

Por lo tanto, nuestro objetivo serd aumentar el volumen de produccién. Para ello, se buscard una
ganancia mensual pretendida de $40.000 (ganancia mensual pret. / margen de contribucion
ponderada= 282 unidades). Esto quiere decir que para obtener una ganancia de $40k mensual se
tendré que producir 282 unidades extras por mes (Punto de Eq 161 unidades + 282 unidades= 443

unidades). A continuacidn se realizara la comprobacion de este escenario:

Aumentar
Volumen:
Ganancia Ganancia
Mensual Mensual Comprobacion
Ohjetivo Pretendida/Ma
rgen Cont Prom
Pond
Precio Venta Neto 520545 5296.33
Hay que vender
Wenos costos Var unit. 593.45 5117.71
282 Marg de Cont 511201 5178.62
$40,000 Cant a vender
55.% de 443 244
extra por mes  45% de 443 199

550,065.40 555,086.41
522.773.26 523,465.96

2B3x 5112.01 527,256.20
23 517862 535,616.44

[CosoRiotstimensial] s 2251254
Benefico 540,000.00

Cuadro 20 Comprobacion de la Ganancia Objetivo Mensual. Fuente: de elaboracion propia
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Estrategia de Precios

El diferencial de Cherrymint, no solo esta puesto en su calidad, materia prima y sustentabilidad,
sino también en los corpifios, ya que se busca incorporar a las nifias a esta categoria. Por lo tanto,
se apuesta a generar mayor rentabilidad a través de la linea de corpifios, dejando a las bombachas

con una contribucion marginal menor para buscar mayor penetracion en el mercado.

Si bien la competencia ofrece conjuntos (de corpifio y bombacha) se busca que la marca ofrezca
sus dos lineas de productos por separado, para que el cliente pueda combinar opciones y elegir el
modelo que mas le guste. Esto se debe a dos motivos: uno emocional vinculado a la marca y a su
posicionamiento (dejar que las mujeres sean libres en su eleccion) y otro econémico (ya que
entendemos que se puede jugar con el margen mucho mas, ofreciendo los productos por
separado). Si bien la marca ofrecerd a su publico los productos por separado, a la hora de realizar
el Market Price Index se realizé un ponderado de los precios de Cherrymint para obtener un
precio por un conjunto y compararlo con la competencia (Ver apartado 8.4.3 Analisis Market

Price Index).

En el siguiente cuadro se detallan los precios, costos variables y margen de contribucion por

producto tomado en cuenta para todos los productos por separado.

A - PRECIOS - COSTOS VARIABLES Y MARGEN DE CONTRIBUCION POR PRODUCTO

Margen de Margen de
Precio al Precio al Precio de Margen de | Contribucién | Comisiones | Comisiones Margende | Contribucién
Publicocon | publico SIN | Produccion | Contribucién | Porcentual por ventas por ventas | Costo Variable| Contribucion | Porcentual
Linea VA va (Costo) s/IVA Bruto Bruto Tienda Nube | Mercadopago total Neto Neto
Item A B C D E F G | )] K
Formula B-C D/B AX% AX% C+F+G Al I/A
| Alicuota ‘ Alicuota |
[ too% | 2% |
Panties
Cheesecake 5 23571 & 211.33( S 23.24] § 126.09 60% s 2115 877§ 96.12| & 115.21 55%
Lemon 5 254.54| § 21036/ § 84.85) § 125.52 60% S 2.10[ s 8.73 § 95.68| § 114.68 55%
Candy 5 23554 § 1%4.66[ S 7851 § 116.15 60% s 1.85] 8 .08 § 38.54| & 106.12 35%
Bras
Ula-Ula 5 37747 8 311.56[ S 107.85| & 204,11 63% s 312|5 12.85] § 123.82| 5 183.05 60%
Free Spirit 5 343.88| § 284.20( § 58.25) § 185.95 65% S 2.84[ 5 11.79) § 112.89| § 171.31 60%
Ohio 5 341.08| & 281.88( § 37.45) 5 134.43 63% 5 2.82| 5 1170/ § 111578 165.51 60%
Loly $ 37181 & 307.28| $ 106.23 & 201.05 63% s 307 & 12,75/ 8 122.06] & 183.22 60%

Cuadro 21 Precios — Costos Variables y Margen de Contribucién por producto. Fuente: de elaboracion propia
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El Margen de Contribucion Neto promedio para ambas lineas de productos es del 57.85%, siendo
el de los corpifios el margen mas alto. Se detallan también las comisiones por venta en Tienda

Nube y con la pasarela de Pago de MercadoPago, siendo del 1% y del 4.15% respectivamente.

B- VENTAS-MARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL Y PARTICIPACION

% de
participacion
2% de % de % de del Margen en
Venta Venta participacion | participacion | Margen de | participacion | el Total del
mensual mensual en la Venta de| enlaVenta | contribucidn |del Margen en| Margen de la
unidades pesos s/IVA | la Categoria Total Neto Total la Categoria Empresa
Item L [ N 0 P Q R
M/ Total P/ Margen
M/ Total ventas total de la
Formula LXB Catregoria empresa LX) P/M empresa
Panties
Cheesecake 388 5 34 057 33% 15% 5 45,825 18% 14%
Lemon 400 5 34,057 33% 15% 5 45,825 18% 14%
Candy 432| 5 34,057 33% 15% 5 45,825 18% 14%
Venta Total Panties 1229| § 252,172.14 100% 45% 3 137,476 55% 43%
Bras
Ula-Ula 244 5 75,023 25% 14% 5 45,825 15% 14%
Free Spirit 287 5 75,023 25% 14% 5 45,825 15% 14%
Ohio 270( 5 75,023 25% 14% 3 45,825 15% 14%
Loly 247 5 756,023 25% 14% 5 45,825 15% 14%
Venta Total Bras 1028)§ 304,000 100% 55% S 183,301 60% 57%
Totales de la Empresa | [ 2257 [s 556,262 [s 320777 115% 100%

Cuadro 22 Ventas — Margen de Contribucién Total y Participacién. Fuente: de elaboracion propia

El Precio Promedio para la linea de bombachas es $248.60 (precio con IVA), con una CM
porcentual Neto del 55% y un Precio Promedio de $358.56 (precio con IVA) para la linea de
corpifios, obteniendo una CM porcentual Neto de 60%.

16.2. PRODUCTO
En una primera instancia se produciran 3 modelos de bombachas y 4 de corpifios. La curva de
talles varia entre el talle 32 y 42 abarcando las edades de 9 a 15 afios. La tabla de talles elegida es
unica en el mercado ya que la mayoria de las marcas comienzan con talles en 70/80 dejando de
lado las nifias de contextura mas delgada o pequefias de edad.
Los nombres elegidos para cada modelo refieren a nombres frescos, rebeldes, naturales,

siguiendo con el tono comunicacional de la marca.
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Para acercarnos al segmento, se utilizara la palabra “Bra”, para referirnos a los corpifios y

“Panty” para referirnos a las bombachas (ambos términos en inglés).

TABLA DE TALLES
-
\; ‘;‘ it F
A L= Gy
B
D
Jli-’ F /i
MEDIDAS EXPRESADAS EN CM (IRAM)
32 34 36 38 40 42

A 66-70 70-74 74-78 78-82 82-86 86-90
B 46-50 50-54 54-58 58-62 62-66 66-70
C 70-74 74-78 78-82 82-86 86-90 90-94
D 133-143 143-153 154-158 158-162 162-166 162-166

Grafico 12. Tabla de Talles Fuente: de elaboracion propia

Modelos de Panties

- Cheesescake
- Lemon

- Candy
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Modelos de Bras
- Free Spirit
- Ohio
- Loly
- Ula-Ula

CHEESECAKE

Detalle:

Panty de algodon con detalles en puntilla. Dos colores: rosa y celeste. EI modelo esta pensado
para las pre-teens de 9 a 13 afios de edad. Talle 32, 34, 36

Ventaja: La calidad de la materia prima, la confeccion y terminaciones. No hay modelos en la
competencia que utilicen variaciones en el disefio como la puntilla.

Politica de Precios:
Margen de contribucién porcentual bruto 60%

Precio al publico con IVA $255.71

LEMON
Detalle:

Panty de algodon en tres colores que contrastan (celeste, azul y rojo), (violeta, verde y rosa). El
modelo esta pensado para pre-teens de 9 a 12 afios y en modelo vedetina de 13 a 15 afios. Talles
32 al 42

Ventaja: La calidad de la materia prima, la confeccién y terminaciones. Originalidad en el

disefio.
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Politica de Precios:
Margen de contribucion porcentual bruto 60%

Precio al publico con IVA $254.54

CANDY

Detalle:

Panty de fibra de bambd con detalle en cintura (elastico picot). Color blanco. EI modelo esta
pensado para pre-teens de 9 a 11 afios. Talles 32 - 34

Ventaja: materia prima sustentable de alta calidad Unico en el mercado.
Politica de Precios:

Margen de contribucidn porcentual bruto 60%. Si bien los costos de la materia prima son méas

altos, se busca penetracion en el mercado.

Precio al publico con IVA $235.54

ULA-ULA

Detalle: Bra de algodén con detalle de breteles en espalda para usar con musculosas y que no se
vean los breteles. En dos colores (blanco y negro). Modelo pensado para teens de 13 a 15 afos.
Talles 38 al 42

Ventaja: La calidad de la materia prima, la confeccion y terminaciones. El disefio diferencial de
los breteles en la espalda.

Politica de Precios:
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Margen de contribucién porcentual bruto 65%

Precio al publico con IVA $377.47

FREE SPIRIT
Detalle:

Bra de algodon con detalle en espalda de puntilla. En dos colores (rosa y celeste o todo blanco).

Modelo pensado para teens de 12 a 15 afios. Talles 36 al 42

Ventaja: La calidad de la materia prima, la confeccion y terminaciones. No hay modelos en la

competencia que utilicen variaciones en el disefio como la puntilla.
Politica de Precios:
Margen de contribucion porcentual bruto 65%

Precio al publico con IVA $343.88

OHIO
Detalle:
Bra de algodon con detalle de breteles en espalda. En tres colores (blanco, rosa y celeste).

Modelo pensado para teens de 13 a 15 afios. Talle 38 a 42

Ventaja: La calidad de la materia prima, la confeccién y terminaciones. El disefio diferencial de

los breteles en la espalda.
Politica de Precios:

Margen de contribucion porcentual bruto 65%
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Precio al pablico con IVA $341.08

LOLY

Detalle:

Bra de fibra de bambu de estilo deportivo. En un color (blanco). Modelo pensado para todas las
edades. Talle 32 al 42.

Ventaja: La calidad de la materia prima sustentable, la confeccion y terminaciones.
Politica de Precios:

Margen de contribucion porcentual bruto 65%. Si bien los costos de la materia prima son mas

altos, se busca penetracion en el mercado.
Precio al publico con IVA $371.81
PACKAGING, ETIQUETA DE COMPOSICION Y HANG TAGS

El producto sera entregado en una bolsa de lienzo con el logo Cherrymint a un color. Las
dimensiones de la misma es de 15 x 21. Se pretende entregar una bolsa que sea reutilizable y que
genere impacto visual al recibir el producto. El valor es elevado, pero se busca que logre atraer al
publico objetivo desde el lado emocional (por utilizar una bolsa ecoldgica, sencilla pero linda) y
funcional (reutilizable, resistente, lavable). La bolsa se cierra con cinta de raso de color fucsia

como el color institucional de Cherrymint.
Costo de la bolsa $10.33 (s/ IVA) por unidad.-

Se realizara una etiqueta en papel craft montado de 200gr. con hilo de algodén vy alfiler, con el
logo Cherrymint a un color para colgar del producto. Ademas, se entregara cada prenda con una
etiqueta en cartulina triplex montada, con la curva de talle para que el cliente pueda ver todos los

talles disponibles y Ilame a la accion.
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Cada producto tendra una etiqueta de composicion de satén sin orillo que describe el talle, la
composicion del producto y las indicaciones de lavado. La eleccion del satén o raso para las
etiquetas de composicion se debe a que mejoran la calidad de la terminacion del producto y

porque es una tela delicada para el roce con la piel.

e Costo de etiqueta hang tag $0.55 (s/ IVA)
e Costo de etiqueta con curva de talle $0.45 (s/ IVA)
e Costo etiqueta de composicion $0.48 (s/ IVA)

16.3. ALMACENAMIENTO, LOGISTICA Y DISTRIBUCION
Cherrymint cuenta con almacenamiento propio en Palermo, Capital Federal para el guardado de
la materia prima y la mercaderia. A través de dicho centro de abastecimiento se realizara el envio
de la materia prima y avios al proveedor de costura (en Capital Federal) y la distribucion a los
Centros de Envio ubicados en la misma ciudad: OCA, Correo Argentino y Mercado Envio (que
se despacha a través de Correo Argentino).
El almacenamiento del producto sera realizado de acuerdo a la siguiente planificacion:
1- Codificacién e identificacion de los productos de acuerdo a un SKU (Stock Keeping Unit) para
determinar el modelo, talle, color y ubicacion en la estanteria de almacenamiento.
2.- Al realizar el picking para su distribucion, se tendra en cuenta el SKU y se informara de su
despacho en un Excel confeccionado para administrar el stock de la mercaderia.
Proceso de Picking
1- Al recibir una orden de pedido desde la tienda online, se tomard el articulo desde el centro de
almacenamiento y se procede a su embalaje (producto + packaging + etiquetas + embalaje para
envio).
2- Desde el proveedor, reciben los bultos cerrados, y se procesa el envio.
3- Una vez realizada la compra, el cliente recibe el correo con el tracking del producto.
Distribucion
En una primera etapa, los productos seran ofrecidos en el area geografica comprendida por

Capital Federal y Gran Buenos Aires. Los productos podran ser adquiridos en linea, de forma

112



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado IR

exclusiva, a través de su tienda online (Tienda Nube). Si bien el negocio esta estipulado para ser
online, es posible que surjan oportunidades de venta en tiendas multimarca de Capital Federal o
en el interior del pais.

El envio del producto se realizara a través de la empresa OCA, Correo Argentino y
MercadoEnvios con cobro para el comprador, de acuerdo a los servicios de envio integrados en
Tienda Nube.

En una segunda etapa se espera llegar al mercado offline a través de la incorporacion de un
showroom con cita previa para mostrar los productos y se espera cerrar convenios en tiendas
minoristas multimarca de Capital Federal y Gran Buenos Aires.

Mientras se optimiza la distribucién para las préximas colecciones, se explorard y segmentara
aun mas el canal a medida que se vean resultados. Se podra definir el canal preferido y

desarrollar un programa para distribuidores 0 mayoristas.

16.4. PROMOCION
¢ Qué se quiere comunicar? (Objetivos)
El objetivo principal es lanzar un nuevo producto dando a conocer la imagen de marca resaltando

sus principales diferenciales como son el empoderamiento de la mujer y la sustentabilidad.

Principales Diferenciales a Comunicar:
e Calidad del producto
e Empoderamiento de la mujer
e Resaltar la belleza natural de las nifias
e Rebeldia
e Comercio justo

A quién se quiere comunicar / (Target)
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Segmento 1

Nifas de 9 a 12 afios que residen en CABA y GBA y estan entrando en la categoria ropa interior

(corpifios). Madres de esas nifias.

Segmento 2
Nifas de 13 a 15 afios que residen en CABA y GBA y estan entrando empezando a usar sus

primeros corpifios. Madres de estas nifias.

Eje Motivacional de la campafia
Ropa interior que resalta la belleza natural de las nifias de hoy, para que crezcan libres y sin

prejuicios.

Slogan
Naturalmente rebeldes

Objetivos generales de Comunicacion
e Generar conocimiento de marca en el pablico objetivo, alcanzando el 60% del target y
fidelizando el 30% del mismo durante 2019.

e Generar alcance y frecuencia en medios digitales

Objetivos Especificos de Comunicacién
e Generar presencia digital de la marca
e Generar trafico al sitio web para la conversién en ventas
e Comunicar a cada segmento en los touch points definidos para cada estrategia

e Generar acciones para incentivar las recomendaciones
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SEGMENTO OBJETIVO

Nifias 9 -12 Comunicar a las nifias que son
naturalmente bellas, sin importar los
prejuicios. Resaltar que Cherrymint
acomparia su crecimiento y los cambios en
su cuerpo. Pueden sentirse comodas,
siguiendo con sus actividades que mas les

gusta.

Nifas 13-15 Comunicar a las nifias que son
naturalmente bellas, sin importar los
prejuicios. Resaltar que Cherrymint
escucha sus ideas, entiende sus emociones
y las acompafia para salir a conquistar al

mundo.

Madres de nifias segmento 1 Cherrymint empodera a las nifias de hoy,
generando lazos de confianza entre sus
clientes, ofreciendo productos adecuados
para la edad y de buena calidad. Y con sus
proveedores, bajo la modalidad del
comercio justo que promueva relaciones a
largo plazo.

Acompafia a las madres que empiezan a ver
cambios en el cuerpo de sus hijas y no

saben como contenerlas.

Madres de nifias segmento 2 Cherrymint empodera a las nifias de hoy,
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generando lazos de confianza entre sus
clientes, ofreciendo productos adecuados
para la edad y de buena calidad. Y con sus
proveedores, bajo la modalidad del
comercio justo que promueva relaciones a
largo plazo.

Acompafia a las madres de nifias que ya
empiezan a independizarse para forjar su

propia identidad.

Cuadro 23 Objetivos de Comunicacién segun segmento. Fuente: de elaboracién propia
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16.4.1. OBJETIVOS DE COMUNICACION

ESTRATEGIA Y FASES

Mujeres entre 9 y 15 afios, ABC1C2,
que ingresan a la categoria ropa

interior y buscan comodidad y

diserio.

Hacerles recordar que Cherrymint
rompe con mandatos y prejuicios
sociales. Que valoren su cuerpo tal
como es y se sientan entendidas y

empoderadas por la marca.

sustentable.

Construyendo un vinculo emocional

a través de los valores de la marca y

el soporte racional de conocer los
beneficios de la ropa interior

Estrategia Drivers Fases Touch Points
Acciones

Posicionar a la Corpifios para | Reachy Brand message delivery -Website

marca como nifias que estan | Awareness -Redes sociales

“Ropa interior entrando en la -Paid media

que resalta la categoria.

belleza natural Conjuntos de

de las nifias de bombachas y

El?eﬁczﬁrﬁgliz y corprl]r;g;para - Emocional Valores de la -Estrat_egia de
Conversion marca contenidos

sin prejuicios”
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Construir un Racional Informacién del | -Remarketing
vinculo producto

emocional y

racional a través Fidelizacion Recomendacion del producto y -Descuentos por
de los valores de reincidencia recomendacion
la marca a través -Promociones
de beneficios y -Sorteos

su ventaja -Giftcard
competitiva.

Cuadro 20 Fases de la estrategia de comunicacion. Fuente: de elaboracion propia

TACTICAS

SITIO WEB

- Desarrollo de tienda online a través de Tienda Nube para la promocion de los productos,

dar a conocer la empresa y sus valores, y el catdlogo online.

- Chatbot: para evacuar dudas

- Fotografia: Se busca que la fotografia comunique los valores de la marca a través de

imagenes que muestren nifias en diferentes actividades de la vida cotidiana (relacionados

con el uso de la prenda).
REDES SOCIALES

Se recomienda tener contenido de calidad en las siguientes redes sociales:

e Facebook: contenidos atractivos (en esta red es posible encontrar parte de las madres de

nifias de 9 a 15 afos).

e Instagram: hacer mas hincapié en esta red, ya que es donde se concentra nuestro target

(nifias de mas de 12 afios y madres de nifias de 9 a 15 afios)
e Youtube: creacion del canal con videos institucionales

e Google+: para mejorar posicionamiento

SEM Y PAUTA EN REDES

Se haré inversion en Google Ads y redes sociales afines al target. (Ver Plan Desarrollo Tienda

Online)
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17. Journey del Consumidor

FASES DE CONVERSION

Fase 1: Reach y Awareness

- Disefio de tienda online en Tienda Nube + SEO

- Google for Business (posicionamiento web)

- Desarrollo de Redes sociales: FB, Instagram, Youtube

- Pauta en Google Ads y Social Media

Fase 2: Conversion
-Remarketing

-Estrategia de contenidos

Fase 3: Fidelizacion

-Promociones

-Descuentos por referidos

-Sorteos

-Entrevista de satisfaccion: Conocer la valoracion de nuestros clientes actuales, su motivacién de

compra, satisfaccién, conocimiento de la empresa y los servicios que ofrece, percepcion, etc.
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18. Timeline

ENERO |FEBRERO| MARZO

© 06 G O6 OF 06 A GE A A IO ﬂO
6 6 6 o

6 6

SEO

©
o sanvaLaH

Gréfico 13- Timeline Acciones Online Fuente: de elaboracion propia

19. Control y Presupuesto

De acuerdo al plan de Comunicacion se detalla a continuacion el presupuesto anual con el mix de
medios. Teniendo mayor inversion (30.53%) en Google Ads y el 16% restante en redes sociales
(Facebook e Instagram). Se tuvieron en cuenta ademas, la inversion en la primera coleccion que
se invertird en un lookbook de la campafia, sorteos y en imagen de marca (logo, manual de
marca). Para mas informacion sobre el presupuesto de las acciones detalladas en el Presupuesto

de Marketing y de Ventas, ver Anexo “Presupuesto Agencia de Marketing”.
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PRESUPUESTO MARKETING % Participacion % Participacion Afio 2
Produccién de Medios
Imagen y creatividad de la marca 458% S 6,000.00 458% S 7,800.00
LookBook 6.11% S 8,000.00 6.11% S 10,400.00
Otros 458% S 6,000.00 458% S 7,800.00
ACCIONES BTL
Facebook Ads 11.45% S 15,000.00 11.45% S 19,500.00
Instagram Ads 15.27% S 20,000.00 15.27% S 26,000.00
Google Ads (SEM) 30.53% $  40,000.00 30.53% $  52,000.00
Otros
Fee de agencia 27.48% S 36,000.00 27.48% S 46,3800.00

TOTAL 100.00% S 131,000.00 100.00% S 170,300.00

Cuadro 24 Presupuesto de Marketing. Fuente: de elaboracion propia

Mix de Medios
Imagen y creatividad..
4.6%
LookBook
Fee de agencia 6.1%
27.5% Otros
4.6%
Facebook Ads
11.5%
Instagram Ads
15.3%
Google Ads (SEM)
30.5%

Grafico 14 Mix de medios. Fuente: de elaboracion propia
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ECONOMICAS

cliente

mensuales
- 0,
Cant. de unidades $109k Desarrollo 30%
vendidas me_n_suales tienda online
Utilidad Antes 0-30%
de Impuestos
$40k mensual +30%
Cant. de trafico a la |22.150 usuarios |SEO/ SEM/ -15%
tienda online mensuales RRSS
0-15%
+15%
Customer Retention
Rate (CRR)=N° de
clientes (E) menos
cant. de nuevos Alcanzar 1320 300
(A). Dividir entre el |clientes por afio V70
N° de clientes que 0
habia al inicio (S) y 0-30%
multiplicar x 100. 0
((E— A)/S) X 100 +30%
. Alcanzar una -30%
LT(\j/,- \)/(alor venta | rentabilidad por
media ;
cliente de -209
repeticiones al afio $5.419 0-30%
X vida media del +30%

Cuadro 25 Tablero de Control Fuente: de elaboracion propia

122



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

21. Presupuesto de Ventas

A continuacion se detalla el Presupuesto de Ventas, con los gastos principales de la Tienda
Online y la dindmica comercial para el sitio, con acciones como: descuentos y promociones y un
programa de fidelizacion para seguir incentivando la recompra de clientes. En el grafico se puede

ver el porcentaje de participacion de cada gasto con respecto al presupuesto total, siendo el

servicio de Tienda Nube y la inversion en Disefio y Fotografia del sitio los porcentajes mayores
(27.1%)

Presupuesto de Ventas % Participacién Afio 1 % Participacién Afio 2
Gastos Adm

Mantenimiento Plataforma Tienda Nube 31.33% S 11,988.00 31.33% S 15,584.40
Dominio 0.71% S 270.00 0.71% S 351.00

Gastos Asociados
Disefio y fotografia 31.37% S 12,000.00 31.37% S 15,600.00
Optimizacion catalogo 10.46% S 4,000.00 10.46% S 5,200.00

Dindmica Comercial
Descuentos y promociones 26.14% S 10,000.00 26.14% S 13,000.00
Royalty Program 15.68% S 6,000.00 15.68% S 7,800.00

Cuadro 22 Presupuesto de Ventas. Fuente: de elaboracion propia

123



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

% Participacion

Royalty Program
13.6%

Mantenimiento Plataf...
27.1%

Descuentos y promoc..
7 &0
Do

Far

Dominio
0.6%

Disefio y fotografia

27.1%

Optimizacién catalogo

9 0%

Gréfico 15 Acciones de Venta. Fuente: De elaboracion propia

22. Profit & Loss Statement

A continuacion se presenta un cuadro con los ingresos y egresos para 2019 y 2020.

Se espera tener ventas anuales por $1.309.870,37 pesos para 2019, con una Utilidad Bruta del
79% ($754.951,69). Para el afio 2020, se busca un crecimiento en ventas del 15% y se estiman
aumentos en los gastos del 30% de acuerdo a la inflacion.

Cabe destacar que se tuvieron en cuenta como Gastos de Produccion, aquellos que son
contabilizados por Unica vez y pueden volver a reutilizarse, como es el caso de la molderia, que
se puede volver a usar para nuevas colecciones (pensando en que haya al menos 2 colecciones
anuales).

Teniendo en cuenta los ingresos y gastos incurridos durante el afio, se llega a obtener una utilidad
después de impuestos de $311.999,97 alcanzando los objetivos comerciales propuestos de una
ganancia bruta de $40.000 pesos mensuales (Utilidad Antes de Impuestos $479.999 anual)
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PROFIT & LOSS
2019 2020
Ventas 51,309 87037 51,506350.93
Costo de Ventas $554,918.68 §638,156.48
Utilidad Bruta $754,951.69 $868,194.45

Weolderia YourclothesFactory 5 3,440.08 3 447211
Muestra 5 109453 5 1,422 89
Progresion 5 730,14 35 945 18
Tizado 5 369.39 5 480.21

Servicios 3 960000 5 1248000
Internst 5 1440000 5 1872000
teléfona iR 348000 § 4 52400
Maonotributo Categoria K & 7257960 5 9435348
Marketing
Produccidn de Medios

Imagen y creatividad de la marca s G,000.00 5 7.800.00

LookBook & 800000 % 10,400.00
Otros 5 600000 5 7.800.00
ACCIONES BTL

Facebook Ads 5 1500000 5 1950000
Instagram &ds S 2000000 5 26,000.00
Goozle Ads (SEMI & 4000000 5 5200000
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Google Ads (SEM)
Otros
Fee de agencia

Mantenimiento Plataforma Tienda Mube

Dominio

Gastos Asociados

Diseno y fotografia
Optimizacion catalogo
Dindmica Comercial
Descuentos y promociones

Rovalty Program

Utilidad Antes de Intereses e
Impuestos

Intereses

Utilidad Antes de Impuestos

Impuesto a las Ganancias

Lhilidad Después de Impuestos
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5 40,000.00 5 52,000.00

5 36,000.00 5 46,800.00

5 1198300 3 1558440
3 270.00 5 351.00

3 12,00000 § 1560000
3 4,000.00 3 5,200.00

5 10,000.00 5  13,000.00
5 £,000.00 5 7,800.00

Total 5 27495174 § 35743727

$479,999.95 $510,757.18

547999995 $510,757.18
$167,999.98  $178,765.01

$311,999.97 $331,992.17

TASA IMPUESTO A LAS GANANCIAS 35%

Cuadro 26 Estado de resultado. Fuente: De elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Luego de realizar el analisis correspondiente en el presente Plan, podemos concluir que en primer
lugar, el entorno de la potencial empresa presenta caracteristicas tanto positivas como negativas.
Por un lado, el anlisis del macroentorno deja entrever que este afio y los subsiguientes seran
periodos complicados desde el punto de vista economico dadas la retraccion de la actividad y la
elevada inflacién. A esto se suma la incertidumbre respecto de las decisiones gubernamentales
que dificultan la planificacion y administracion de cualquier negocio. Sin embargo, el auge de
internet y, sobre todo de las redes sociales, representan una oportunidad para proyectos como el
considerado, ya que permite reducir los costos del desarrollo de una tienda fisica, los cuales
suelen ser bastante elevados.

En cuanto al microentorno, se vislumbra un poco mas atractivo, si se tiene en cuenta estos dos
aspectos:

® A pesar de la competencia existente en el segmento de ropa interior femenina para nifias,
esta competencia no afectaria al momento de realizarse la ejecucion del presente proyecto
si se mantienen tres ejes fundamentales: la sustentabilidad, el disefio y el precio del
producto. Si bien el segmento encuestado admite comprar productos de esta categoria no
sustentables, se muestra dispuesto a pagar mas sabiendo que el producto fue
confeccionado bajo un modelo de comercio justo y/o con materia prima sustentable.

e Continuando con el punto anterior, actualmente no existe en el mercado una marca que
comercialice ropa interior femenina sustentable para pre-adolescentes o adolescentes.
Sumado al incremento de la toma de conciencia ecoldgica y del cuidado del medio
ambiente que caracteriza al segmento, creemos que es una gran oportunidad para ofrecer
los productos Cherrymint.

En cuanto a la estrategia competitiva a nivel de negocios, se decidié que la misma estara
orientada a la diferenciacion en el producto. Esta es concordante con el mercado meta

seleccionado, integrado por nifias ABC1C2 que buscan, por un lado, ropa interior de disefio
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coémodo y de excelente calidad, y por el otro, depositar su confianza en una marca que resalte su
belleza natural y las haga sentir seguras de su cuerpo .

La estrategia competitiva fue el punto de partida de las decisiones tomadas respecto al marketing
mix de la empresa, principalmente en lo referido a las caracteristicas requeridas del disefio de los
productos y el precio final. Con respecto a este ltimo, se determind que el precio promedio para
las bombachas serian de $248,60 pesos (precio con IVA) y para los corpifios $358,56 pesos
(precio con IVA), siendo éste ultimo la linea de producto con mayor contribucién marginal
(65%). Se determind un precio promedio por el conjunto ropa interior de $451.60, precio que se
encuentra encima del precio promedio del mercado siendo en Septiembre de $380.36

Ademas, se considerd que las ventas se realizaran de forma exclusiva a través de la tienda online
a fin de reducir los costos que implica el desarrollo de un local fisico a la calle y su promocion
sera a través Google Ads y redes sociales para poder de llegar al target en cuestion.

Por otra parte, a partir del calculo del punto de equilibrio, se calcularon las ventas mensuales en
$109.155 pesos, monto que permite generar $40.000 en utilidad bruta. Sin embargo, se
recomienda realizar un analisis de factibilidad y evaluacion econdémica, para analizar aspectos

financieros importantes que determinen o no su ejecucion.
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MODELO DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

A continuacion se detalla un modelo de entrevista en profundidad realizado a las nifias de 9 a 15
afios y el mismo fue adaptado para realizarlo a las madres. Cabe aclarar que las preguntas no
fueron siempre estrictamente las mismas, ya que al ser una entrevista en profundidad, fueron
sujetas a las respuestas de las entrevistadas. Sin embargo sirvieron como guia para encauzar la
entrevista.

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Noelia y estamos realizando un estudio sobre los gustosy
preferencias de las preadolescentes en el uso de ropa interior.

La idea es poder conocer distintas opiniones para lanzar una nueva marca de ropa interior
enfocado a preadolescentes.

En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay respuestas
correctas o incorrectas, lo que importa es justamente su opinién sincera. Cabe aclarar que la
informacion es s6lo para nuestro trabajo, sus respuestas seran unidas a otras opiniones de
manera anénima y en ningun momento se identificaré qué dijo cada participante.

Para agilizar la toma de la informacion, resulta de mucha utilidad grabar la conversacion.
Tomar notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder cuestiones importantes.

¢Existe algun inconveniente en que grabemos la conversacion? El uso de la grabacion es solo a
los fines de analisis.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!

1. IMAGEN DE LA CATEGORIA

Si te digo ropa interior para preadolescentes ¢ Qué es lo primero que se te viene a la cabeza?

¢A qué te remite? ¢ Por qué? ¢Algo mas? Hoy en dia, ¢ Qué crees que deberia ofrecer una marca
de ropa interior para preadolescentes? ¢ Por qué? ¢ Cuéles son los beneficios que ofrecen? ¢Y

cuales son los obstaculos?

2. PREFERENCIA DE COMPRA
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¢Podrias describir como fue el momento en que sentiste la necesidad de comprar tu primer
corpifio? ¢ Fue una experiencia compartida con algun familiar o amiga? ¢ Compraste algin
corpifio? ¢ Como fue el momento de la eleccion? ¢ Fue por internet o en un negocio? ¢ Qué fue lo
primero que pensaste cuando lo viste? ¢ Cuanto tiempo te llevé la eleccion? ¢ Te probaste

muchos? ¢ Qué colores elegiste? ¢ Por qué? ¢ Volverias a comprar en el mismo lugar?

3. ATRIBUTOS
¢ Qué atributos crees que deberian destacarse de un corpifio para preadolescentes? ¢Por qué?

4. CONOCIMIENTOS DE LA ROPA SUSTENTABLE

(A qué te remite el termino “sustentable”? ¢ Suelen en el colegio o en tu casa realizar alguna
actividad referida a este tema? y ;Sabés a qué se le llama “ropa sustentable”? ¢Sabias que
existe ropa llamada “sustentable” porque para su fabricacion no utiliza agroquimicos o
sustancias que son toxicas para la salud? Y también ¢ Sabias que muchas veces la ropa
sustentable tiene que ver con la forma en que es comercializada? ¢ Qué pensas al respecto?
¢Eligirias ropa que sea sustentable? ¢ Por qué? Si existiera una marca de corpifios para

preadolescente que sea sustentable, ¢ la eligirias por sobre la tuya? ¢Por qué?

5. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¢ Qué te gusta hacer en tu tiempo libre? ¢Usas celular? ¢Para qué lo usas? ¢Usas redes
sociales? ¢ Cuéles? ¢ Qué haces en las redes sociales? ¢ Miras television? ¢ Netflix? ¢En el
colegio, cuéles son los problemas que generalmente surgen cuando hay confrontaciones entre

chicos y chicas? ¢ Qué crees al respecto? ¢ Hay casos de bullying? ¢ Qué crees al respecto?

DEFINICION DE CONSUMER PORTRAIT

Valentina es una nifia de 10 afios que estd empezando a experimentar diferentes cambios en su
vida. Tiene un hermano de 8 afios con quien se pelea bastante, sobre todo a partir de que cumplio

los 10 afios. Cuando se llevan bien, se divierte jugando al aire libre. Entre sus actividades favoritas
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se destacan: pasar el tiempo libre en los bosques de Palermo, patinar en rollers y jugar a juegos con

la pelota.

Valentina es una chica introvertida, aunque a veces nota que su personalidad cambia bruscamente
y mientras estd muerta de la risa mirando una pelicula en Netflix, a los dos segundos se ve llorando

porque su hermano le saca el control remoto para poner Cartoon Network.

A Valentina le gusta jugar con mufiecas y dibujar. En el colegio, tiene dos amigas muy importantes.
Pero una, Sofia, es su mejor amiga. Sofia vive a la vuelta de su casa, y a lo mejor sea por esta
cercania o porgue se conocen desde los 3 afios, es que son inseparables. Comparten mucho tiempo
juntas en el colegio Bayard de Palermo. Hacen actividades post escolares como natacién en el Club
de Amigos y patinaje. Pero por sobre todas las cosas, a ambas las unen ciertos gustos que difieren
del resto. A ellas no les gusta que las encasillen cuando quieren jugar en el parque trepandose a un
arbol o jugando a la pelota. Les molesta que el club organice torneos de futbol solo para equipos
de varones. A pesar de su corta edad, tanto Valentina como Sofia son chicas curiosas, interesadas
por las cosas que suceden en el dia a dia, pregunta por aquello que no entienden y de vez en cuando
se quedan mirando el noticiero que sus papas miran durante la noche. Se comprometen con lo que
pasa a su alrededor, conocen de la problematica del medio ambiente y lo ponen en préactica

reciclando botellas, sachets de leche y tapitas de plastico.

Un dia Sofia se levantd, como todas las mafianas, y cuando se estaba vistiendo not6 cierta
sensibilidad en el pecho. Enseguida se preocupd porque sentia un poco de dolor y noté que tenia
algo duro. Al principio, lo dejé pasar. Sentia un poco de vergiienza tener que decirle a su mama lo

que le estaba pasando y prefirid contarle a Sofia, su mejor amiga.

Sofia ya habia comenzado a experimentar estos cambios en su cuerpo unos meses antes y le
aconsejé que comience a usar corpifio deportivo para que no sienta tanto el roce con la ropa. Sofia
tiene una hermana de 13 afios y ya entiende del tema. Sin embargo, Valentina sentia pudor de ir a
comprarse un corpifio porque creia que eso era cosa de grandes. Qué iban a decir sus comparieros

en el colegio si notaban que el corpifio se transparentaba en su remera blanca del uniforme. Pero
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Sofia le recomend6 la marca de corpifio que su mama le compré y que estaba segura que no iba a

notar que tuviera puesto algo.

Cuando Valentina llegé a su casa, tomo coraje y hablé con su mama. Ella le comentd acerca de los
cambios en su cuerpo, que eran normales y que seguramente iba a transitar por otros nuevos. Que
si se siente mas segura, podian salir a comprar la marca de ropa interior que tiene su amiga y elegir

el modelo que le sienta mas comodo.

El fin de semana, Valentina y su mama salieron al shopping Alto Palermo a buscar ropa interior.
No encontraron la marca que Sofia le recomendd, ni tampoco encontraron una que le gustase.
Valentina es alta para la edad, pero muy flaquita. En Selt no encontraron el talle para ella ya que
solo venden a partir del talle 70 y Valentina deberia ser un talle menos. Buscaron en Caro Cuore,
pero habia muchas chicas grandes y sefioras y a Valentina le dio pudor quedarse a mirar. Entonces,
decidieron seguir buscando por la zonay en el local de Cocot le recomendaron ir a Sweet Victorian

que venden Tutta la Frutta, una marca para adolescentes.

Cuando llegaron al local de Sweet Victorian, pidieron por la marca, y Valentina mird los pocos
modelos que tenian disponible. Solo dos modelos en colores neutros (blanco, negro y piel). Se
probd uno, como para sacarse la duda de si le gustaba como se veia con un corpifio. Pero sinti6 que

el ganchito se le clavaba en la espalda.

Valentina le pidio el celular a su mama y buscé la marca en internet. Vio que habia otros modelos
mas lindos en la péagina, aunque muchos parecian para chicas mas grandes. Le pidié a la mama
comprar uno en particular, pero la pagina no tenia disponible la compra online. Finalmente, no
realizaron la compra, porque Valentina no se sentia segura con los modelos que habia visto. Sentia
gue no tenia suficientes pechos como para rellenar un corpifio y que se iba a sentir incomoda para

las actividades del club.
Su mama le prometi6 seguir buscando un modelo que sea adecuado para su edad, comodo para

gue pueda usar en sus actividades del dia y por sobre todas las cosas, que la haga sentir segura de
su cuerpo.
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Grado 5

Grados de desarrollo de mamas. Ninas.

Figura 1. Grado de desarrollo de mamas. Nifias. 2002 Copyright Baez, Morla. Reimpreso con permiso.

Cuadro comparativo entre plataformas de ecommerce en cuanto a su integracion con

MercadoLibre
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Versatilidad de integracion
con MercadoLibre

Cuadro 15 Versatilidad de integracion con Mercado Libre. Fuente: de elaboracion propia

COMPARACION PASARELAS DE PAGO
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PASARELAS DE PAGO

¢Como
accedo a
mi
dinero?
Min/ Max
de ventas
Monto
max por
venta
Servicio
de
Atencion
al Cliente
Checkout
en tienda
o
pasarela
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PASARELAS DE PAGO - CONEXION INDIRECTA
Ventajas y Desventajas

PASARELAS DE PAGO - CONEXION DIRECTA
VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Cuadro 16. Comparativa entre pasarelas de pago. Fuente: de elaboracién propia
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EsSTuDIO ANUAL DE LA CAMARA ARGENTINA DE COMERCIO ELECTRONICO (CACE)

¢ Cémo somos cuando compramos Online?

Datos en %

Oportunistas Leales Curiosos  Conquistables  Eficientes
8 5 w09 5 5
C; -

C& Ol A © =)
Buscodescuentos  Meguio | Hagouna Meinteresa | Siempre quiero
y ofertas, tengo fuertemente por investigacion conocer negocios y comprar un
conciencia del experiencias profunda y estoy tiendas si sus producto o
precio anteriores usando dispuesto a esperar publicidades me contratar un

los mismos antes de decidir gustaron servicio lo mas
negocios o tiendas gue tienda elegiré rapido posible

para comprar

Gréfico 4 ;Como somos cuando compramos online? Fuente: Estudio Anual de Comercio Electrénico

Algunas categorias con mas fuerza entre las mujeres mientras que otras entre
los hombres

HOMBRES || MUJERES

; W Indumentaria

Tecnologia .\
: Entradas a AT
Herramientas nials
espectaculos — 3fi
‘ Indumentaria,

Accesorios @ Hogar, muebles / Cosmética, v

para autos ‘ 'y jardin // Educacién
Software f BB Cosmética ‘

Las categorias mas desarrolladas (turismo y telefonia) son transversales a todos los segmentos

Entre los

Gréfico 5 Comparativa entre categorias de mujeres y hombres Fuente: Estudio Anual de Comercio Electrdnico
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Pasajes y turismo es la categoria que mas se compro en los ultimos 6 meses. La compra de esta categoria es aun mayor entre quienes fienen
mas de 35 afios, quienes residen en CUYO y quienes tienen un NSE ABC1y C2. Celulares y teléfonos es la segunda, y tiene aun mas peso
entre los hombres, quienes tienen entre 45 y 59 afos y quienes tienen un NSE C3. Indumentaria (deportiva y no deportiva) es mas comprada por
quienes tienen entre 30 y 44 afios y quienes residen en la Patagonia.

PasajesY Tursmo ~ 37%

Celulares Y Teléfonos 33%
Indumentaria Deportiva  32%

Electrodomeésticos Y

Aires Acondicionados %%
Enél;’aednatzsA ESDEClaCUlOS 26%
Electrénica, Audio, Video 24%

YTV

Hogar, Mueblea Y lardin 23% 2

Base 1000

Grafico 6 Categorias compradas en los Gltimos 6 meses por segmentos -1. Fuente:
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Interés de un tema por parte de los internautas y su evolucion a lo largo del tiempo

Interés a lo largo del tiempo

3

o <

Gréfico 7 Interés a lo largo del tiempo. Fuente: Google Trends

143



Interés por subregion
b

Grafico 8 Interés por subregion. Fuente: Google Trends

Temas relacionados Principales v ®* <> <
1 Ropa-Tema ]
2 Mujer-Tema ]
3 Mayorista-Tema ']
4 Conjunto-Tema 1
5 Lenceria- Ropa 1

Temas que se muestran: 1-5de25 »

Grafico 9 Temas relacionados. Fuente: Google Trends

PALABRAS CLAVE

Universidad de Buenos Aires
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Consultas relacionadas

1

Subregion

La Rioja

Catamarca

Formosa

Corrientes

Santiago del Estero

Subregiones que se muestran: 1-5de24 3

ropa interior

underwear

ropa interior mujer

ropa interior femenina

sin ropa interior

Busquedas que se muestran: 1-5 de 25

fce

Escuela de Estudios de Posgrado ONOMICA

4

Principales

>
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Editar el producto o servicio

ropa interior para nifias X
ropa interior de mujer X
lenceria mujer %
lenceria %4
lenceria para mujer %4
corpifios sin aro %4
corpifios X
ropa interior nifia X
lenceria infantil X
ropa interior nifia catalogo X

Gréfico 10 Palabras clave. Fuente: Google Ads

A Google AdWords

Establecer presupuesto
Configura el importe que te gustaria invertir

- d
ARS $ 197,37 g;?";; ©

$6.000,00 maximo por mes

_

intervalo de presupuesto del competidor tipico

Ccoémo funciona el presupuesto

Tamaiio del publico potencial

o Cantidad limitada de

Coémo aumentar tu publico potencial:

.

Orienta tus anuncios a un drea mas
amplia para llegar a mas personas.
Elige un producto o servicio que
sea menos especifico, pero
igualmente apropiado para tu
empresa.

Rendimiento estimado

® 1§.527 - 27546 vistas

&

3855 - 6425 clics

Qué pagas Cuanto cuesta Qué sucede si cambias de opinién
Paga solo cuando las personas hacen clic en el anuncio o Los costos varian para cada clic, pero no invertiras mas que el Prueba publicar el anuncio, sin compromiso, ya que puedes
llaman a tu empresa presupuesto mensual establecido. cambiar el presupuesto o cancelar el anuncio en cualguier

momento.

Grafico 11 Presupuesto. Fuente: Google Ads
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Presupuesto Agencia de Marketing
PROPUESTA FOTOGRAFICA e
CLIENTE: CHERRYMINT

SESI6N FOTOS DE PRODUCTO

Produccion
lluminacion

Styling

Post-produccion
50 fotos con edicion

mas todas las fotos sin edicion

53500
KEVINGSTON - o |
a
v — 4 DL |
S

WA - M W WG ISR SOME-  WOAS LA
e

Wamv {mwhar zs,]aaua Mm.?fes, para. ecominerce
C/ow‘ovgluw Y S'h’tf"? 'aam. Was,

SRRV S s YN
Cooboo 5%_,
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PROPUESTA FOTOGRAFICA
CLIENTE: CHERRYMINT

SESIoN FOTOS DE ESTUDIO

Produccion

Post-produccion
50 fotos con edicion

mtm'lﬁru’bfmmporsm Jt\Da.\SPmﬁuos
Fa b meses &Po;tw, para.¢-commerce

PROPUESTA FOTOGRAFICA PROPUESTA 3
CLIENTE: CHERRYMINT
SESioN FOTOS EN EXTERIORES

Produccion

nada de

a

*modelo por canje
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PROPUESTA FOTOGRAFICA
CLIENTE: CHERRYMINT

. CREACION DE CONTENIDO
YEe INSTAGRAM/FACEBOOK
EIRE
YES

4 Posteos Semanales:

E F h 2 Newsletters

Co-branding
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MANUAL DE MARCA
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MANUAL

DE MARCA
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R I R T

Intraduccitn.

. Halogatipa,

Relaciones: marca y claim,

Relaciones: marca sin claim

. WJsos incorrectos.

Resguards de marca: drea de seguridad

. Resguards de marca: tamafios minimas,
. Paleta de colores:

Composicitn Pantone [ CMYRE  RGE [ HEX,
. &plicaciones Blanco y Megro + colores,
10.
i1,

. Aplicaciones de marca,

JTipografia institucional v complementasia,

TeNTUras.
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E,_m.-.. iFteriar qus resalta la
belaza natural de las reflas de
hoy, para que crezcan libres

¥ 8in prejuicios
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‘Wishdne Inspirar a [as nifes a

crecer an libarad, derrumbando
barmeras y conguistando al munde.

INTRODUCCION

Mislbre: Ser la primesa opcidn de rops
interior para las nifias gue entran en la
categoria, ofreciendo productos de calidad
baje un modelo de negocio justo y
responsabla, atendlendo sus desecs ¥
generando lazos a largo plaza.
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BOLOGaTIFD

4
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RELACIONES: MARCA Y CLALM

3 69 Clasm: Tipografia Varela Bound Regular.

" e
T o
< ®
Hatips persanalizaga
L
——* Leqolipa perignalizada

ra 4

¢ .F} e B &3 ada: Tipografia Varels Rourd Regular.

er W
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RELACIONES: MARCA SIN CLAIM

@ listipa perianalizada,

—_— 4 Logelipa pevianalizade

f) ey Bajada. Tipegratis Varels Reund Regular
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RESGUARDD DF MARCA: Areas de seguridad

& A
@
: &

Eilin wirsidn 43 aprozlede a dluedene dende ol sszac
24 aploacisn ies remtrng e y stents a [epicliad y
sl bt vl b e

La mriarided 4o wioat de b wenidn bonzantl

B0 by prmtentn grils b e b el ane s
adkmentas y w dopeacidn an ol plane. Se recomianda
namadicur il altew doshas mejedensa § fn de
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PALETA DE COLORES

>
H H H H { .
H H H H / H
H H | H H
1 1 1 1 I 1
1 1 1 1 i 1
| | | | |
1 H 1 1 1
FLCSIA i i i Az i MNHLO i NEGRO
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
i i i i i @
1 H H H H
@ i i i @ i i ‘
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 H 1 1 1
PANTONE nze H sire H r86C H Nt H 005 ¢ H tlakC
1 1 1 1 1
auve COMBYIINE | CIMIIVOKD | CARMOVIKO | CMMEYIKO | CIMIZNUKD | CRMEVIKN
1 1 1 1 1
acn TMGRR A i RMAGIN LM i ROTG 1920 i AMGIMRID i RITOG IO R T i ROGARD
WEX =520 i 0 i 53004 i 0o i sErEAAT i 00330
1 1 L 1 1
4

Lo sdestidad de Chovprmist e cormpanc de seis collores que
Busen tar restoduckics ot cuslricramyie (CWHK)

A cantirunonn se plarvizes bas cauredendas qen debeds se
ruipetetas tagin d cass y medha griica de aplcacén
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APLICACIONES

PN RN N
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AFLICAC|ONES F COLOR

= Posibles aplicaciones para stickers =
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TIFOGRAFAS

WARELA ROUMD
Reguar

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
SIS %E&S()=24 ;20

ASAF
Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890
ST S%E/()=2¢ 0"

ASAP
Semilsaded

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890
M S%E/()=2_50"
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PATTERNS ¥ MISCELANEAS
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FOLLETERIA BASICA

= Apbciciones de marcas
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ECONOMICAS

= Aphcaciones de marca=

NEHILIA GROTTISCHI
Founder

intoEcherymimicomar el § 12 2640 #4035

0 ®

%

@"““‘tk MOELIA GROTTESCHI
infe@ cherrgminl.comar

H
E @ [+54) ¥ 11 2643 4405
)@ cherrymimstere

167



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Estudios de Posgrado

TARIETAS CORPORATIVAS

=Aglicaciones de marca =

= FRENTE: = [
|
1
L e MOELLA GROTTESCHI
& oy Feunder
isfo@therrpminioom [+54) 911 T3 4405

) derpmisuce () derminmane
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PRODUCTOS

« Aplicadones de marca =
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HANGTAG PARA PRODULTOS

= Apkcaciones de marca =
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ETIQUETERIA PARA PRENDAS

= Aplicaciones de manca =

ETKFUETAS DE TALLES

O @ ®1'®

ETIGUETA [ NARCH,  IHSTRUCZIONES
Cﬁm.run:; Clm.‘u.mb
& 4
Gm.n.-s:u_!:t- l r -"t?irmb
L]
TREER
TR i
o
e B A [

171



