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Resumen Ejecutivo

Hoy en dia, tan solo un 14,8% de las mujeres uruguayas utiliza un producto autobronceante, mientras
gue existe un 66,7% que estaria dispuesto a incorporar este producto a su rutina, segun la encuesta
realizada a 386 mujeres de entre 15 y 60 afios. Esta brecha existente entre quienes estan dispuestas a
utilizar y quienes efectivamente usan estos productos se debe en primer lugar, a que no existe en el
mercado un autobronceante que satisfaga por completo las necesidades de los consumidores. La razdn
de esto yace en que los productos dejan un acabado poco natural (tonalidad naranja), resecan la piel,
son dificiles de aplicar, no logran un resultado parejo, manchan la ropa, son pegajosos y poco
duraderos. En segundo lugar, el gran prejuicio y tabu existentes hacia los autobronceantes son otros
factores que afectan significativamente el consumo de los mismos.

El grupo emprendedor conformado por Maria Sol Menéndez, Agustina Tolve y Victoria Tolve, plantea
entonces el lanzamiento de un producto autobronceante de industria uruguaya, bajo la marca KAKAO,
que logra cumplir por completo con las expectativas y necesidades de los consumidores, ya que es el
Unico autobronceante del mercado que reune las cualidades de 100% vegano, cruelty free, hidratante,
con vitamina E, facil de aplicar, de rapido secado, en tres tonalidades y con un guante aplicador. KAKAO
se dirige a todas aquellas mujeres uruguayas de entre 15 y 60 aifos, de nivel socioeconémico M, M+,
A-y A+, interesadas en los métodos alternativos de bronceado sin sol y en el cuidado de su piel.

La propuesta forma parte de la industria del bronceado sin sol, la cual alcanzé un tamafio aproximado
de 1 billén de ddlares a nivel global en 2021, y espera una tasa de crecimiento anual de 6,1% para el
periodo 2022-2029, de acuerdo con un informe elaborado por Business Fortune Insights. En Uruguay,
se trata de un rubro en desarrollo y con potencial de crecimiento, principalmente para los
autobronceantes.

KAKAO compite dentro de la industria con diferentes propuestas de bronceado alternativo, como lo
son los servicios de cama solar, ducha solar y bronceado por aerdgrafo que ofrecen los centros de

estética, asi como también con demas marcas que comercializan autobronceantes. Estas ultimas se
caracterizan por ser en su mayoria marcas internacionales, que cuentan con una amplia experiencia,
trayectoria y reconocimiento en el rubro de la cosmética. Algunas de ellas son; L'Oréal, Nivea, Bali
Body, Vichy, entre otras. Se trata de una industria competitiva, debido a la diversidad de marcas y a
sus productos pocos diferenciados y faciles de imitar, pero que igualmente posee atractivo, dado que
no existen altas amenazas de nuevos competidores ni de productos sustitutos. Por lo tanto, KAKAO
introduce al mercado una propuesta diferenciada, que va mas alla de las caracteristicas del producto,
centrandose en instalar un concepto renovado sobre este tipo de productos. De esta forma, se
pretende alcanzar al quinto afio de actividad de la empresa, un mercado de 21.689 mujeres y USS

2.314.396.

En la actualidad, los productos autobronceantes son utilizados mayoritariamente para un evento u
ocasién especial, y durante los meses que van desde setiembre hasta abril. Esta manera de consumo
hace que este tipo de productos sea estacional, concentrando la mayor parte de la demanda durante
primavera y verano. Por lo tanto, KAKAO busca transformar esta forma de consumo haciendo que los
autobronceantes se vuelvan parte de la rutina de “belleza” de las mujeres, y por lo tanto sean utilizados
durante todo el afio con la misma frecuencia. A su vez, a través de la comunicacién también se busca
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romper con el perjuicio y tabu existentes hacia los autobronceantes, ya que hoy conforman una
barrera al consumo.

La fabricacién de los autobronceantes es tercerizada, siendo la drogueria Burgues la encargada desde
la creacion de las tres férmulas quimicas; una para cada tonalidad variando en su concentracion de
dihidroxiacetona (DHA); hasta el envasado y etiquetado del mismo. El autobronceante se presenta en
un envase de 150 ml y rinde al menos 8 aplicaciones de cuerpo y cara. El bronceado dura
aproximadamente 7 dias, dependiendo del proceso de descamacidn de cada piel. Por otra parte, el
disefo del guante hace de la aplicacion mas sencilla y que se logre un resultado parejo. También se
cuenta con un empaque exterior de cartdn reciclable y forma cilindrica, que lleva un disefio impreso,
el cual presenta la informacidn requerida por el MSP. Este contiene el producto autobronceante y el
guante aplicador en su interior.

La marca busca posicionarse en la mente de los consumidores principalmente por la calidad y
caracteristicas de sus productos, asi como también por querer transformar el concepto que hoy en dia
se tiene sobre los mismos. Dicho posicionamiento se logra mediante la ejecucién de dos campaiias de
marketing, cuyos objetivos son el reconocimiento vy la fidelizacién de los consumidores. Las campafias
son elaboradas e implementadas por la agencia Publicis Impetu en conjunto con la community
manager de la marca y Victoria Tolve, gerente de marketing de KAKAO.

Los productos de KAKAO se venden inicialmente en un total de 200 sucursales a lo largo de todo el
pais, perteneciendo a grandes cadenas como Farmashop, San Roque, La Pigalle y El Tunel, asi como
también a las tiendas de cosmética Perfumeria Todo y Cosmeshop. Se busca establecer alianzas con
nuevos puntos de venta a lo largo del tiempo, para asi lograr una mayor cobertura del mercado y
alcanzar la totalidad de la demanda. Para realizar esto se cuenta con un ejecutivo de ventas que a su
vez se encarga de visitar a cada canal de ventas para controlar que los productos se comercialicen en
base a las condiciones acordadas.

La empresa alquila una oficina para la actividad diaria y un depdsito para el almacenamiento de
inventario. Este Ultimo se encuentra ambientado de acuerdo con las necesidades de conservacion de
los productos. La recoleccién y transporte de los insumos y los productos terminados son realizadas
por la empresa de fletes Te lo envio. Tanto de la gestidén de inventario, como del relacionamiento con
proveedores y centros de distribucidon es responsable Agustina Tolve, bajo el cargo de gerente de
operaciones y logistica. Por otro lado, Maria Sol Menéndez es quien se encarga de las finanzas y la
contabilidad de la empresa, elaborando presupuestos, gestionando sueldos y realizando analisis y
reportes. De modo de adaptarse al crecimiento del negocio, al afio 4 se integra un contador, un
encargado de depdsito e inventario y un ejecutivo de ventas adicional.

La propuesta es financiada en su totalidad por fondos propios, y requiere de una inversién inicial de
USS 250.522 para su puesta en marcha. Se proyecta un crecimiento sostenido de las ventas a partir
del segundo afio, el cual no se debera Gnicamente a la captaciéon de un mayor nimero de clientes, sino
también al aumento en la frecuencia de compra. En base a las decisiones tomadas para el modelo de
negocios de KAKAO, se logra un VAN positivo de U$S 82.379, y una TIR del 26% superior a la TRR, lo
cual permite determinar la rentabilidad del proyecto a pesar de ser riesgoso.
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1. Identificacion de la oportunidad

1.1. Introduccidn

Hoy en dia en Uruguay, tan solo un 14,8% de las mujeres utiliza un producto autobronceante, mientras
gue existe un 66,7% que estarian dispuestas a incorporar este producto en su rutina. Esta brecha
existente entre quienes estdn dispuestas a utilizar y quienes efectivamente usan estos productos se
debe, por un lado, a que no existe en el mercado un autobronceante que cumpla con las necesidades
de los consumidores, y por otro lado, al gran prejuicio y tabu que presentan este tipo de productos,
afectando significativamente su consumo.

1.2. Justificacidon de la oportunidad

En los Ultimos afos se ha notado en la poblacién uruguaya un mayor interés por el cuidado de la piel,
asi como también mayor conciencia a la hora de exponerse al sol; asi lo afirman las doctoras en
dermatologia Laura Pereyra y Florencia Kacprzyiisky en sus entrevistas. Esto se reafirma mediante una
encuesta realizada a 386 mujeres uruguayas, de la cual se desprende que el 62,7% considera ser lo
suficientemente consciente acerca de los dafios que conlleva la desmedida exposicidn al sol, y que por
consiguiente se cuidan debidamente del mismo. Véase Anexo 2 y Anexo 3.

A raiz de esto, se ha identificado un crecimiento en el uso de métodos alternativos de bronceado sin
sol, tales como autobronceantes y los servicios de cama solar, ducha solar y bronceado mediante
aerografo!® brindados por centros de estética. Un 54,6% de las mujeres declara haber experimentado
una o mas de las alternativas mencionadas, siendo los productos autobronceantes los mas elegidos.
Cabe sefialar que de acuerdo con el portal web de The Chemist Look (2021), “Existen estudios que han
demostrado una clara asociacion entre el uso de cama solar y el cdncer de piel”. De este modo, los
Unicos métodos de bronceado alternativo que no dafan la piel y por lo tanto son recomendados por
dermatélogos, se reducen al autobronceante y al bronceado por aerégrafo. Sobre este ultimo, los
consumidores manifestaron que no logra un resultado uniforme, que el bronceado luce artificial por
su tonalidad naranja, es pegajoso, tiene feo olor, y no es econdmico si se desea mantener un
bronceado duradero.

A través de las entrevistas y encuestas realizadas, se identificdé por un lado la insatisfaccién con
respecto a los productos autobronceantes que se comercializan hoy en dia dentro del territorio
uruguayo. Esto se debe a que los mismos dejan un acabado poco natural (tonalidad naranja), resecan
la piel, son dificiles de aplicar, no logran un resultado parejo, manchan la ropa, son pegajosos, poco
duraderos, entre otras. Por otro lado, también se recabd que aquellas cualidades que valoran los
consumidores son, en primer lugar, la calidad del producto, seguido por que sea hidratante, facil de
aplicar, cruelty free, que se encuentre en diversas tonalidades y con un guante aplicador. A su vez, el
facil acceso al producto (que esté presente en diversos puntos de venta), el precio del mismo y la
confianza en la marca son consideradas relevantes. Es importante resaltar, que tan solo el 7,4% de los
consumidores actuales valora el estatus de la marca al momento de la compra.

L Consiste en el rociado sobre la piel de una solucién bronceante mediante un artefacto llamado aerdgrafo.



Por otra parte, se detectd que, para las mujeres verse bronceadas no se trata Unicamente de algo
estético y superficial, sino que también influye en su autoestima. A raiz de esto, es posible definir como
insight que el bronceado les brinda a las mujeres una sensacidon de empoderamiento y mayor confianza
en si mismas. A su vez, hoy en dia, los productos autobronceantes aun no son completamente
aceptados por la sociedad, ni tampoco incorporados como métodos alternativos para lucir bronceada.
En otras palabras, existe un gran prejuicio debido a la ausencia de productos que logren un acabado
similar al generado por el sol.

En base a lo descrito previamente, se identifica una problematica de la cual se desprende una gran
oportunidad de negocio. Se plantea entonces el lanzamiento de un producto autobronceante de
industria uruguaya que logre satisfacer por completo las necesidades y expectativas de los
consumidores, reuniendo las cualidades que estos valoran, en su totalidad.

1.3. Sector especifico del negocio

La propuesta planteada se encuentra dentro de la industria del bronceado sin sol, la cual se caracteriza
por tener un tamafio aproximado de 1 billén de délares a nivel global en 2021, y una tasa de
crecimiento anual estimada de 6,1% para el periodo 2022-2029, de acuerdo con un informe elaborado
por Business Fortune Insights (2022). En Uruguay, se trata de un rubro en desarrollo y con potencial
de crecimiento, principalmente para los autobronceantes, ya que un 66,7% de las mujeres uruguayas
de entre 15 y 60 afios, estan dispuestas a incorporar estos productos a su rutina.

Este sector se encuentra dividido principalmente en base al método de aplicacién, por un lado, los
centros de estética y por el otro los productos de aplicacidn propia. La comercializacion de estos
ultimos es mayoritariamente indirecta, encontrando farmacias, supermercados y tiendas de
cosméticos como intermediarias entre importadoras o fabricantes y el consumidor final. No obstante,
el canal online ha adquirido mayor relevancia, pudiéndose encontrar diversas marcas de productos
autobronceantes.

Con respecto a las importaciones del NCM 3304.99.90.00 referente a “preparaciones antisolares y
bronceadoras”, estas superaron los USS 8.000.000 en valor CIF, durante el periodo de setiembre de

2021 a agosto de 2022, proviniendo principalmente de Argentina, Francia y Suiza. Ver Anexo 4.

1.4. Actores de la industria

Competidores del mercado
® fabricantes locales: estos se refieren a aquellas marcas como Matias Gonzalez y The Chemist

Look, cuyos productos son fabricados en laboratorios propios ubicados en Uruguay. La marca
Matias Gonzdlez no solo se destaca por sus productos de cosmética, sino también por los
servicios que ofrece. Esta cuenta con un e-commerce, siendo uno de sus principales canales de
venta, asi como también lo son sus tiendas fisicas y las farmacias. Por su parte, The Chemist
Look es mayormente conocida por sus productos de cuidado de la piel, siendo estos los mas
vendidos. En este caso, la marca apuesta Unicamente por el comercio online y la presencia en
redes sociales.



Importadoras: son aquellas importadoras de preparaciones antisolares y bronceadoras (NCM:
3304.99.90.00), que distribuyen a diferentes puntos de venta del Uruguay, siendo L'Oréal
Uruguay SA la principal (asumiendo una cuarta parte del total de importaciones); importando
productos de diferentes marcas. Otro importador de menor magnitud es Sagrin SA, quien hace
llegar al pais la marca argentina de autobronceantes, Rayito de Sol. Véase Anexo 4.

Centros de estética: entre los diferentes centros de estética que brindan servicios alternativos
de bronceado (cama solar, ducha solar y aerégrafo) se destacan; Maui Club, Bethel Spa, Beauty
Planet y Smart Solarium. Estos concentran la mayor demanda del mercado, mientras que por
otra parte se encuentran presentes otros de menor magnitud, como lo es Tan bronceado,
ofreciendo Unicamente un servicio de bronceado mediante aerdgrafo a domicilio. Los centros
mencionados se destacan por su presencia en redes sociales, principalmente Instagram y por
disponer de un sitio web informativo.

Canales de venta

Farmacias: en cuanto a las principales farmacias dentro del pais, se destacan primero
Farmashop, siendo la de mayor cobertura, contando con mas de 100 sucursales en todo el
pais, y San Roque con una red de 43 sucursales. Otras farmacias relevantes son; La Pigalle, El
Tunel, FarmaGlobal y Farma.uy. Cabe sefialar que todas las farmacias mencionadas también
disponen de un servicio de venta online, y ofrecen una gran variedad de marcas de cosméticos
tanto importados como de industria uruguaya.

Supermercados: se destacan supermercados de gran tamafio como lo son Tienda Inglesa,
Devoto, TaTa, Disco y El Dorado, los cuales, si bien ofrecen productos de cosmética, su oferta
es mas limitada en comparacion con la brindada por farmacias.

Tiendas de cosmética: son aquellas tiendas tanto fisicas como electrénicas especializadas en la
comercializacién de productos cosméticos, como ser; Cosmeshop, Perfumeria Saudl y
Perfumeria Todo.

Free shops: este canal de venta cuenta con una importante variedad de productos cosméticos
de diversas marcas locales e internacionales. Los free shops mas relevantes son el ubicado en
el aeropuerto de Carrasco y aquellos en las fronteras del pais.

Marketplaces: se hace referencia Unicamente a la plataforma de venta online Mercado Libre,
dado que los productos son comercializados dentro del pais.

Laboratorios fabricantes

Los laboratorios uruguayos que se dedican a la fabricacidon de productos cosméticos para terceros son

en primer lugar; GrinLab, siendo el mas grande de Uruguay, encargado de la fabricacién de productos

de marcas reconocidas como Dermur. A su vez, existen otros laboratorios como ser, drogueria Burgues,

Artobe, Glocal Chemical, entre otros.

Reguladores
Como principal actor regulador de esta industria se encuentra el Ministerio de Salud Publica, siendo el

responsable de brindar la habilitaciéon para la comercializacion de productos cosméticos. Asimismo,

existe la regulacion impuesta por la Direccidn Nacional de Aduanas, la cual prohibe la importacién de

este tipo de productos para uso personal.
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Consumidor final

Como consumidores finales se encuentran todas aquellas mujeres que optan por métodos alternativos
de bronceado, ya sea por su interés en el cuidado de la piel y/o por el hecho de que disfrutan verse
bronceadas. A su vez, en su mayoria, estos se caracterizan por hacer uso tanto de un producto
autobronceante como de un servicio de bronceado alternativo, principalmente para eventos u
ocasiones especiales, y al acercarse los meses de verano. Son la minoria quienes emplean alguno de
estos métodos de bronceado de manera frecuente o durante los meses de invierno.

1.5. Competencia

En primer lugar, como competidores directos se encuentran las diversas marcas de productos
autobronceantes que actualmente se ofrecen dentro de Uruguay, las cuales son en su mayoria
importadas y comercializadas principalmente en farmacias, tiendas de cosmética y supermercados del
pais. Entre estas se encuentran marcas tales como Nivea, L'Oréal, Lancome, Matias Gonzalez,
Medclinical, Vichy, Body Drench, Rayito de Sol, Avene, Bali Body, The Chemist Look y Biotherm. Cabe
sefialar que las marcas que no se comercializan en el pais al dia de hoy no son consideradas
competidoras, debido a la ya mencionada regulacién vigente por la Direccién Nacional de Aduanas. En
segundo lugar, la competencia indirecta estd conformada por los diferentes centros de estética
presentes en el pais, encontrdndose Maui Club, Bethel Spa, Beauty Planet, Tan bronceado, Smart
Solarium, entre otros. Es importante sefialar que la comprobacién mencionada anteriormente, acerca
de que los rayos emitidos por las camas y duchas solares son posibles causantes de enfermedades de
la piel, afecta su consumo, beneficiando a otras alternativas de bronceado como el autobronceante.

Mediante la metodologia de benchmarking, se extrajo en primer lugar que dentro del mercado
uruguayo los bronceadores sin sol tienen un precio de venta al publico que ronda entre los $305 y
$4.400. Considerando las cualidades mas valoradas por los consumidores en productos
autobronceantes mencionadas anteriormente, la marca Bali Body reune casi la totalidad de estas,
siendo a su vez la mds costosa. Otras de las marcas que incluyen ciertas de las cualidades son The
Chemist Look y Body Drench, mientras que otras como Medclinical y Avene solo poseen la
caracteristica de hidratante. Resulta interesante destacar que en el pais aln no existe una marca, ya
sea nacional o internacional, dedicada Unica y exclusivamente al rubro de los autobronceantes.

Por otro lado, analizando los competidores indirectos se extrajo que Beauty Planet, Maui Club y Tan
bronceado ofrecen el servicio de bronceado por aerdgrafo, rondando los precios de cada sesién entre
$720y $990. En cuanto al servicio de cama solar, casi la totalidad de los centros estéticos lo brindan,
y los precios varian (por 5-6 sesiones) en el rango de $2.000 y $3.100. Por su parte, el servicio de ducha
solar es brindado tan solo por Smart Solarium y Bethel Spa, cuyos precios rondan entre $500 y $600.
Véase Anexo 5.

Por ultimo, se llevd a cabo un estudio de las estrategias que utilizan las marcas competidoras para
comunicar su producto autobronceante, mediante el cual se detecté que todas las marcas se enfocan
en mostrar el “antes y después” de la aplicacidn del producto, resaltando ademas el bronceado que se
puede obtener sin necesidad de exponerse al sol. A su vez, la mayoria de ellas optan por destacar
alguna caracteristica de su producto, como por ejemplo que no manche la ropa o que contenga
vitamina E. Solamente unas pocas son las marcas que dedican su comunicacion a brindar informacion

11



mas detallada del producto y explicar en profundidad su adecuado uso para lograr el mejor resultado.
A partir de esto, se identificé que ninguna de ellas busca transmitir un valor o concepto mas profundo
con el que las personas se sientan identificadas mds alla de lo estético. Véase Anexo 6.

1.6. Analisis de la industria

A partir del andlisis de las 5 fuerzas de Porter, se concluye que la industria del bronceado sin sol es
considerablemente competitiva, debido a la diversidad de marcas y a sus productos pocos
diferenciados y faciles de imitar. Asimismo, es medianamente atractiva, dado que no existen altas
amenazas de nuevos competidores ni de productos sustitutos, mientras que los proveedores y los
clientes cuentan con alto poder de negociacion. Es por este motivo que se buscard implementar una
propuesta diferenciada, que vaya mas alla de las caracteristicas del producto, centrandose en instalar
un concepto renovado sobre este tipo de productos. Ver Anexo 7.

1.7. Analisis de tendencias

En primer lugar, se identifica una mayor conciencia sobre la exposicidon de la piel a las radiaciones
solares por parte de la sociedad, asi como también un aumento en el nimero de mujeres que optan
por cuidar su piel y afladir productos cosméticos a su rutina, ya que esto mejora su autoestima y
confianza en si mismas. Seguin un estudio de Cosmetics Europe (Personal Care Insights, 2022), “sentirse
bien con uno mismo” es una de las tres principales razones por la que las personas utilizan cosméticos.
Algo similar ocurre con el bronceado, a un 69,4% de las mujeres encuestadas les gusta verse
bronceadas; las entrevistadas aseguran sentirse mas lindas, radiantes, con mds energia vy
empoderadas.

Por otra parte, existe una inclinacién por parte de los consumidores de cosméticos hacia productos
éticos y naturales, la cual se conoce como “cosmética limpia”. De acuerdo con la consultora
internacional Statista (El Pais, 2020), un 52% de las mujeres tiene en cuenta si los cosméticos que eligen
incluyen caracteristicas veganas, naturales u orgdnicas. En conjunto con esto, también ha habido un
incremento en la venta de productos de impacto positivo en Uruguay equivalente a un 21%, de
acuerdo con datos publicados por El Observador (2022).

1.8. Dimensionamiento del mercado

El TAM estd compuesto por aquellas mujeres uruguayas de entre 15 y 60 anos, de nivel
socioecondmico M, M+, A-y A+, y que, de acuerdo a la encuesta, son potenciales consumidoras de
productos autobronceantes, representando asi un mercado de 477.747 mujeres y USS 50.979.101. Se
espera que cada dos consumidores uno de ellos compre tres unidades y otro dos, a un precio unitario
de $1.750; dado que se buscara ampliar la categoria de este tipo de productos mediante un incremento
en la frecuencia de compra. Debe tenerse en cuenta que los hombres no son considerados a efectos
de estos cdlculos, ya que se identificd que aquellos interesados en productos autobronceantes en
Uruguay son un numero extremadamente reducido.
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Concepto Cantidad de mujeres  Unidades compradas por afioc  Unidades Precio de venta (UYU) Ventas (USD)
TAM 477,747 2.5 1,194,368 1,750 50,979,101
TC= 41

Con respecto al SAM, se consideran tres categorias de potenciales consumidores, quedando
determinado Unicamente por aquellas mujeres que actualmente usan autobronceantes y que
adquieren tan solo una unidad al afio; ya que, de acuerdo con la encuesta, el 72,2% manifestd dicha
frecuencia de compra. Esto representa un total de 86.757 mujeres y USS 3.703.043. Es relevante
destacar que, mediante la introduccién de la nueva propuesta al mercado, se buscara incrementar el
numero de personas que utilizan este tipo de producto, captando no solo a actuales consumidores
sino también a las otras categorias.

Concepto Categoria Porcentaje Cantif:lad = il L . Unidades i tlC D Ventas
mujeres compradas por afio venta (UYU) (usD)
Actuales consumidores 14.80% 86,757 1 86,757 1,750 3,703,043
SAM Ex consumidores 38.30% 224,512 1 224,512 1,750 9,582,829
No han usado pero lo harian 28.40% 166,479 1 166,479 1,750 7,105,811
Total Total 81.50% 477,747 477,747 20,391,683

TC= 41

Por ultimo, el SOM queda definido por aquellas actuales consumidoras de autobronceantes que
estarian dispuestas a comprar el producto a un precio de $1.500 o $2.000. A su vez, se tiene en
consideracion la presencia de marcas ya instaladas en el mercado, con gran trayectoria y fuerte
reconocimiento en el rubro cosmético. Es por esto que se define un SOM de 21.689 mujeres y USS
2.314.396, considerando un precio de venta al publico de $1.750 y una frecuencia de compra de 2,5
unidades para el aiio 5. Véase Anexo 8.

Concepto Cantidad de mujeres Unidades compradas (afio 5) Unidades Precio de venta (UYU)  Ventas (USD)
SOM 21,689 2.5 54,223 1,750 2,314,396
TC = 41

1.9. Identificacion del job-to-be-done por la propuesta de valor

Se crea KAKAO, un producto autobronceante de industria uruguaya que retne todas las cualidades
qgue demandan los potenciales consumidores, siendo estas 100% vegano, cruelty free, hidratante, con
vitamina E, fcil de aplicar, de rapido secado, en tres tonalidades y que incluye un guante aplicador.
Mediante este los consumidores podran lograr el bronceado deseado, luciendo un acabado natural.

1.10. Proceso de validacién de la idea

Para comprobar la viabilidad del producto se contacto a Luisa Gonzalez, quimica y directora técnica de
la drogueria Burgues, quien confirmé que la elaboracién de una férmula autobronceante que cumpla
con las caracteristicas desarrolladas anteriormente es completamente viable.

Una vez identificada la insatisfaccidon con los productos autobronceantes presentes en el mercado
uruguayo, se realizaron diferentes trial runs para analizar cémo los consumidores reaccionan y se
sienten frente a esta nueva propuesta. Como primer trial run se creé un perfil de empresa en
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Instagram, el cual obtuvo una respuesta positiva con mas de 1.100 visitas y 20 mensajes con consultas,
en menos de 15 dias. A su vez, se disefid una landing page con propésito informativo, la cual conté con
64 visitas en menos de 10 dias y varias suscripciones (Ver Anexo 9). Finalmente se elaboraron muestras
del producto autobronceante en sus diferentes tonalidades, cuyas formulas fueron disefadas vy
elaboradas por Luisa Gonzalez. Dichas muestras fueron probadas por potenciales consumidoras,
quienes brindaron una opinién sumamente favorable. Véase Anexo 10.

1.11. Comportamiento v perfil del cliente

En primer lugar, por medio de la encuesta se extrajo que el 72,2% de los actuales usuarios de productos
autobronceantes tienen una frecuencia de compra de una vez por afio, mientras que el 11,1% compra
uno cada 6 meses. A su vez, considerando la frecuencia de uso, un 57,4% utiliza estos productos entre
una vez por mes y una vez al afio, y un 11,4% lo hace solamente en ocasiones especiales o en verano.
Estos resultados dejan entrever que hoy en dia los autobronceantes no son utilizados frecuentemente
por la mayoria de las mujeres como parte de una rutina. De acuerdo con Cindy Revetria, jefe de
producto de medicamentos OTC en Farmashop, la compra de productos autobronceantes es zafral,
siendo dicha zafra entre los meses de setiembre y abril. Para el caso especifico de Farmashop, estos
registraron mas de un 70% de las ventas entre setiembre y diciembre para el periodo de agosto 2021
a julio 2022. Por lo tanto, los meses previos al verano son los que las personas eligen principalmente
para comprar y utilizar un producto autobronceante.

En base a esto, se identifican tres categorias de clientes para los productos autobronceantes.
® Ocasionales: son aquellos que compran o utilizan un producto autobronceante Unicamente
para una ocasion especial o evento social.
® Zafrales: quienes compran o utilizan un producto autobronceante durante los meses que van
desde setiembre hasta abril, es decir, durante primavera y verano.
® frecuentes: aunque son la minoria, existen personas que compran y utilizan un producto
autobronceante durante todo el afio, aplicdndolo una vez por semana o cada 15 dias.

1.12. Oportunidades y amenazas

Oportunidades
e Crecimiento estimado del mercado mundial de autobronceantes del 6,1% para 2029.

e Mayor interés por el cuidado de la piel y aumento del uso de métodos alternativos de
bronceado sin sol.
e Uso de camas y duchas solares afectado por ser causantes de enfermedades en la piel.

Amenazas
e Industria que cuenta con diversas marcas de bronceadores sin sol, las cuales compiten con
productos poco diferenciados.
® Prejuicio existente en torno al uso de autobronceantes y el tabu presente en la sociedad.
® Importacién por parte de puntos de venta y establecimiento de marcas internacionales en el
mercado uruguayo.
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2. Modelo de Negocios?

2.1. Propuesta de valor

KAKAO es el Gnico bronceador sin sol de industria uruguaya que se diferencia de las demds marcas por
reunir todas las cualidades deseadas por los consumidores, ofreciendo una solucién de alta calidad, a
un precio competitivo. La propuesta se encuentra en tres tonalidades diferentes, adaptandose a la
diversidad de pieles, y a su vez incluye un guante aplicador que permite una perfecta aplicacién del
producto; siendo estos otros dos grandes diferenciales de la marca. Asimismo, el producto cuenta con
vitamina E, es cruelty free, 100% vegano, hidratante, de facil aplicacién, rdpido secado, con un acabado
natural y con un resultado gradual. La marca busca transformar la percepcidn acerca de este tipo de
productos, fomentando una mayor aceptacién por esta forma de bronceado. KAKAO tiene como
propdsito resaltar la belleza propia de la piel y hacer que las mujeres sientan orgullo de ella.

TONO1 TONO 2 TONO 3

2.2. Segmento de clientes

El publico objetivo de KAKAO se encuentra compuesto por aquellas mujeres uruguayas de entre 15y
60 afios, de nivel socioecondmico M, M+, A- y A+, interesadas en los métodos alternativos de
bronceado sin sol. Se trata de mujeres que se preocupan por el cuidado de su piel y, por lo tanto,
prestan especial atencién a la calidad de los productos que consumen.

2.3. Relacién con clientes

Se mantendrd contacto con los clientes a través de la red social Instagram, mediante las diversas
herramientas que esta brinda para interactuar con el publico seguidor de la marca (chat, historias,
publicaciones, reels, etc.), asi como también por medio del sitio web y correo electrénico. Por otra
parte, se recurrird a ciertos influencers, con el fin de compartir los valores y el propésito de la marca a
través de estos, y lograr asi crear la comunidad de KAKAO.

2 Anexo 1: Modelo de Osterwalder
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2.4. Canales

Por un lado, se encuentran los canales fisicos referentes a los puntos de venta donde se
comercializaran los productos de KAKAO, siendo en principio, las farmacias Farmashop, San Roque, La
Pigalle y El Tunel, y las tiendas de cosmética Perfumeria Todo y Cosmeshop. De este modo, la marca
estara presente en 200 puntos de venta a lo largo del pais.

En cuanto a los canales digitales se contard con los siguientes:

® Instagram: se tendra una cuenta del negocio con el fin de generar difusién de la marca, siendo
este el principal canal de comunicacidon con los clientes y de ejecucion de acciones de
marketing.

® Sitio web: se creara un sitio web propio de la marca, donde se brindara tanto informacion de
los productos como diferentes contenidos relacionados al propdsito de KAKAO.

® C(Correo electronico: este espacio se encontrarda disponible para consultas, reclamos,
recomendaciones o cualquier inquietud con la que disponga el cliente, y al mismo tiempo
funcionard como un medio de contacto directo con quienes se suscriban para obtener
informacidn exclusiva y diversos beneficios. A su vez, este medio sera una forma de contacto
con proveedores y puntos de venta.

2.5. Estructura de ingresos

Los ingresos se originan mediante la venta de los productos a los diferentes puntos de venta
mencionados previamente. Las farmacias realizan una principal compra anual y una posterior compra
de menor magnitud a modo de reposicidn. Para el caso de las tiendas de cosmética, estas realizan
compras de menor escala cada dos meses. El producto se venderd a un precio unitario de $861 (sin
IVA), el cual fue acordado teniendo en consideracidon que los puntos de venta obtienen una ganancia
del 40% sobre el precio al consumidor final, el cual asciende a $1.750 (precio con IVA).

2.6. Socios clave

En cuanto a los socios clave, estos estaran conformados en primer lugar por la drogueria Burgues,
encargada de la creacidn de las distintas formulas de los autobronceantes y la fabricacion de los
mismos, asi como también del envasado de los productos y su etiquetado. Por otra parte, también se
tendrd como socio clave a la empresa Mentor, proveedora del empaque exterior, y al taller de
confeccién bajo el nombre de Multimodas, el cual realizard los guantes aplicadores. Adicionalmente,
otra alianza clave sera con Te lo envio, empresa que se contratard para realizar las tareas de
distribucidn. Los puntos de venta son socios imprescindibles para hacer llegar la propuesta al publico,
por lo que se deberd mantener un relacionamiento cercano y constantes negociaciones con los
mismos. Por ultimo, la agencia de publicidad, Publicis Impetu, sera el socio encargado de las campafias
de marketing.

2.7. Actividades clave

Las acciones de marketing y publicitarias conforman una de las actividades clave para KAKAO, dado
que son esenciales para que la marca se dé a conocer y logre que los potenciales consumidores confien
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en ella. De la mano con esto, se encuentra el mantenimiento del sitio web como otra actividad clave
para mantener a los consumidores actualizados sobre la marca. Por otra parte, la distribucidn de los
productos también es una tarea imprescindible, esta se basa en la agrupacién de todos los insumos en
la drogueria, para luego transportar el producto final a los diferentes centros de distribucidén de los
puntos de venta. Asimismo, serd de suma importancia negociar con los canales de venta para obtener
un espacio competitivo en gondola. Finalmente, es relevante llevar una gestidon del inventario
adecuada.

2.8. Recursos clave

Como recursos clave se encuentran en primer lugar el capital de trabajo inicial necesario para dar
comienzo a la actividad de la empresa, el inventario de productos terminados, la oficina y el depésito
para las operaciones de la empresa, asi como también los recursos humanos que conformaran el
equipo de KAKAO.

2.9. Estructura de costos

Por un lado, se cuenta con costos variables, los cuales incluyen la fabricacion del producto
autobronceante (férmula, envasado y etiquetado), empaque exterior, guante aplicador y distribucién;
representando en el aino 5 un 39% de los costos totales. Por otro lado, los costos fijos refieren a gastos
como sueldos, alquileres, publicidad y marketing, cargas sociales e impuestos, y representan un 61%
del total de costos.

2.10. Fortalezas y debilidades

Fortalezas
e KAKAO es la Unica marca especializada en autobronceantes que ofrece un producto en tres
tonalidades diferentes.
e Marca que se diferencia por incluir un guante aplicador en su propuesta.
e Fabricacidn realizada en Uruguay que permite mayor flexibilidad en tiempos de produccién y
plazos de entrega.

Debilidades
e Se trata de un producto facilmente imitable.
e KAKAO es una marca nueva, aln no reconocida en el mercado frente a competidores con
mayor trayectoria, como L'Oréal, Nivea, Bali Body, Vichy, entre otras.
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3. Implementacién del modelo

3.1. Desarrollo del producto

Con el apoyo de la drogueria Burgues se elaborara una locidon autobronceante de color blanco, con
textura ligera y liviana. Dichas cualidades permiten la facil aplicacién y evita dejar manchas, mejorando
la experiencia del consumidor al momento de usar el producto. Este ultimo fue formulado en tres
tonalidades diferentes, variando cada una en su concentracién de dihidroxiacetona (DHA), activo que,
al ponerse en contacto con la piel, reacciona con esta provocando un aspecto bronceado.

El autobronceante se presentara en un envase de 150 ml, de color blanco opaco de modo de no
estropear el activo (DHA) y garantizar un producto de calidad. A su vez, este envase hara que sea
practico al momento de aplicar, y rendird al menos 8 aplicaciones de cuerpo y cara. El bronceado dura
aproximadamente 7 dias, dependiendo del proceso de descamacidn de cada piel. Por otra parte, se
disend un guante que hara que la aplicacion sea mas sencilla y se logre un resultado parejo.

El empaquetado exterior sera de cartdn reciclable y forma cilindrica, contando con un disefio impreso,
el cual presentara la informacion requerida por el MSP en el Decreto N2 425/007, siendo nombre y
tipo del producto, nombre de la marca, nimero de registro del producto, plazo de validez, contenido
neto, fabricante e ingredientes. Asimismo, el etiquetado del envase primario también cumplird con
dicha exigencia, contando con el nombre, marcay tipo del producto, nimero de lote, plazo de vigencia,
modo de uso y advertencias del producto.

3.2. Produccién

La produccién de la soluciéon autobronceante sera tercerizada, siendo la drogueria Burgues la
responsable de su fabricacién, envasado y etiquetado, siguiendo lo establecido en el Decreto N2
293/011. Esta trabaja en conjunto con Distriplast, proveedor de envases, asi como también con una
imprenta encargada de elaborar las etiquetas disefiadas por las emprendedoras de KAKAO. El producto
autobronceante y el guante aplicador, una vez listos, se colocan dentro de un empaque tubular; el cual
sera suministrado por la empresa uruguaya Mentor, quien a su vez se encargara de la impresion del
mismo. Los guantes serdn confeccionados por el taller Multimodas, siendo en su exterior de una tela
aterciopelada, y en su interior de un material aislante; para evitar manchas en la mano al aplicar el
producto. Ver Anexo 11.

3.3. Gestidn de aspectos reglamentarios

En primer lugar, se debera crear la S.A.S. (Sociedad por Acciones Simplificada) segun lo dispuesto en el
Art. 11 de la Ley 19.820, bajo el giro de “empresa fabricante de cosméticos con fabricacidn
tercerizada”. Una vez creada, se procedera a registrar la empresa en el Ministerio de Salud Publica, y
posteriormente se inscribiran los productos, teniendo en cuenta que se trata de cosméticos de grado
2. Cada tonalidad se registrara por separado dado que sus férmulas son diferentes, variando en su
concentracién de DHA. Este proceso tiene una duracién de un afio y se va a requerir de los servicios
de un quimico durante toda la vida de la empresa, siendo esta Silvana Martinez.
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3.4. Estrategias de marketing v gestidon de canales

La estrategia de marketing que implementara KAKAO constara de dos campafias principales, las cuales
seran desarrolladas por la agencia Publicis Impetu. En primer lugar, se desarrollara una campaia de
lanzamiento, la cual durard 6 meses, y tendra como objetivos el reconocimiento de marca, la
consideracion y llevar trafico al sitio web. Para lograr dichos objetivos se empleard por un lado la red
social Instagram, mediante la cual se realizardn anuncios publicitarios en diversos formatos; feed,
historia y reel; para dar a conocer la marca al publico objetivo deseado. Por otro lado, también se
recurrira a la publicidad display, a través de formatos graficos ubicados en paginas de relevancia para
el publico en cuestidn, de manera de captar la atencidn de los visitantes y dirigir el trafico hacia el sitio
web de KAKAO. Esta campafia también contara con el apoyo de diversos influencers, a los cuales se les
enviaran los productos autobronceantes para que los prueben y compartan los resultados obtenidos
junto con sus comunidades de seguidores en Instagram. Entre los influencers elegidos se encuentran
Pau Melgar, Tati Villa Mattos, Martina Rial, Consi Nicola, Lucia Magliano, Lupe Serrano, Luahnna
Soumastre, Marina Oneill, Miska Gargano, entre otras.

Ademas de las acciones digitales mencionadas, KAKAO estarad presente en diferentes eventos
relacionados con la cosmética, el emprendedurismo y marcas de industria nacional; como ser Férmula
y Moweek; de manera de darse a conocer de forma mas directa a los potenciales consumidores.

En segundo lugar, se desarrollard una campaia de fidelizacidn, la cual durara un afio, y cuyos objetivos
seran el mantenimiento de la presencia de marca, la generacidn de clientes fieles y la recompra. Para
el primer objetivo se seguird empleando la red social Instagram, para la realizacion de anuncios
publicitarios y la generaciéon de contenido diario, asi como también la publicidad display. Para
incentivar la recompray por lo tanto fidelizar a los clientes, se recurrira al email marketing para ofrecer
a los clientes descuentos y promociones especiales, asi como también brindarles informacién exclusiva
acerca de KAKAO.

Se planea también realizar acciones con dermatdlogos y cosmetdlogos, de forma que estos puedan
dar una opinidn profesional acerca de los productos, buscando transmitir mayor confianza a los
potenciales consumidores, y estimular asi la recompra de los mismos. Esta accion de marketing se
realizard a través de vivos en la cuenta de Instagram de la marca, donde los profesionales ademas de
testear los productos podran mantener contacto con los espectadores, respondiendo consultas y
brindando informacion de interés.

De manera de determinar el cumplimiento de los objetivos definidos, se tendrdn en cuenta diferentes
KPI’s. Para los objetivos de alcance y reproduccion se medira el CPM y el CPV, para el trafico el CPCy

para la accion de email marketing se tendra en cuenta la tasa de apertura. Véase Anexo 12.

3.5. Acciones de venta

Inicialmente, el producto se vendera en 200 sucursales del pais, siendo estas Farmashop, San Roque,
La Pigalle, El Tunel, Perfumeria Todo y Cosmeshop. A lo largo de los afios se realizaran visitas a nuevos
puntos de venta de modo de establecer nuevas alianzas y contar con una mayor cobertura, buscando
abarcar la totalidad de la demanda. En las mismas se informara a la fuerza de ventas sobre las

19



caracteristicas y demas particularidades de los productos de KAKAO, asi como también se negociara
para que estos se encuentren en una ubicacién favorable en las géndolas. Cabe destacar que también
se realizardn visitas a los puntos de venta con los que existe una alianza con el fin de controlar su venta,
exposicidn, entre otros aspectos relacionados a su comercializacién.

3.6. Estructura organizativa y personal requerido

Para llevar adelante el negocio durante los tres primeros afios de actividad, sera necesario contar con
las tres socias, quienes desarrollardn roles gerenciales, y dos empleados adicionales.
® Gerente de marketing: este puesto serd ocupado por Victoria Tolve, quien junto con la agencia
de marketing sera responsable de desarrollar, ejecutary supervisar las campafias de marketing
en medios digitales.
® Gerente administrativo: Maria Sol Menéndez es quien se encargard de las finanzas y la
contabilidad de la empresa, elaborando presupuestos, gestionando sueldos y realizando
analisis y reportes.
® Gerente de operaciones y logistica: la responsable, Agustina Tolve, sera la encargada del
relacionamiento con proveedores, asi como también con los centros de distribucidn, de modo
de mantener un control y gestidn sobre la mercaderia y logistica de distribucién.
® fFjecutivo de ventas: el ocupante de este puesto serd encargado de vender el producto a
nuevos puntos de venta, debiendo negociar y relacionarse con los mismos, y a su vez, de
realizar visitas periddicas a los locales donde se vende KAKAO, para mantener un control sobre
las condiciones de venta acordadas.
e Community manager: el responsable de este cargo asumird el manejo diario de las redes
sociales de la marca, interactuando con los seguidores, respondiendo consultas, y analizando
datos estadisticos, de modo de mejorar la toma de decisiones.

A partir del afio cuatro, se realizaran ajustes en la estructura organizativa de modo de adaptarse al
crecimiento del negocio. Para esto se incorporara un nuevo ejecutivo de ventas, asi como también un
contador de apoyo para el drea administrativa, y por uUltimo un encargado de depdsito e inventario,
quien sera responsable del control y gestién de los productos terminados almacenados en el depdsito.

3.7. Logistica y distribucién

Se contard con un inventario de 60 dias, el cual sera almacenado en el depdsito alquilado de la
empresa, que estard ambientado de acuerdo con las necesidades de conservacién del producto
(espacio fresco, seco y sin iluminacion directa). Por su parte, la recoleccion de los insumos (guante
aplicador y empaquetado exterior) de sus respectivas fabricas, y posterior envio del producto final a
los centros de distribucion de los diferentes puntos de venta, serdn realizadas por la empresa de fletes
Te lo envio, la cual se encuentra disponible para contrataciones eventuales.

3.8. Politica de devolucion

Se contard con una politica de devolucién mediante la cual no se aceptara la restitucién de productos
dafiados luego de transcurridos 21 dias a partir de la fecha de entrega de la mercaderia al punto de
venta, productos afectados durante el transporte a cargo del punto de venta, productos dafiados por
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la inadecuada conservacién y manipulacién de estos, y productos que hayan alcanzado su fecha de
vencimiento o no estén aptos para volver a venderse. En caso de que aplique realizar la devolucién, se
otorgara una nota de crédito al punto de venta.

3.9. Barreras de consumo

Como fue mencionado anteriormente, hoy en dia los productos autobronceantes son utilizados
mayoritariamente para un evento u ocasién especial, y durante los meses que van desde setiembre
hasta abril. Esta manera de consumo hace que este tipo de producto sea estacional, concentrando la
mayor parte de la demanda durante primavera y verano. La introduccién de KAKAO al sector buscara
transformar esta forma de consumo haciendo que los autobronceantes se vuelvan parte de la rutina
de “belleza” de las mujeres, y por lo tanto sean utilizados durante todo el afio con la misma frecuencia.
De manera de desestacionalizar la actual demanda, KAKAO empleara sus medios de comunicacién
digitales para incentivar el consumo de estos productos, destacando los beneficios de hacerlo y
demostrando cémo se pueden ajustar a la rutina de cada mujer. Por otra parte, a través de la
comunicacion también se buscard cambiar la percepcién que la sociedad tiene acerca de los productos
autobronceantes, rompiendo con el perjuicio y el tabu, los cuales hoy conforman una barrera al
consumo.

3.10. Reaccion de los competidores

En el mediano plazo no se espera una gran reaccion por parte de los competidores, principalmente
debido a que la mayoria de estos se tratan de marcas internacionales con una amplia gama de
productos cosméticos, no especializadas en autobronceantes, por lo cual la aparicién de KAKAO en
Uruguay no provocaria cambios en dichas marcas. No obstante, la competencia de industria uruguaya,
Matias Gonzadlez y The Chemist Look, a pesar de no contar con una propuesta de productos
autobronceantes exclusivamente, si podrian reaccionar mediante cambios en sus férmulas.
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4. Evaluacién del retorno y riesgo?®

4.1. Inversidn inicial y estructura de financiamiento

La inversidn inicial necesaria para dar comienzo al negocio asciende a USS 250.522 y se conforma tal
como se observa en la tabla. Con respecto al financiamiento, este sera a través de fondos propios.

Inversion inicial

Concepto Monto (USS) 1UR = USD 36,45
Efectivo inicial 215,000
Inventario inicial 14,215
Desarrollo sitio web y redes 1,500
Formacion de la sociedad 1,800
Inscripcion empresa en MSP (1 UR) 36
Registro formulas en MSP (90 UR) 3,280
Arancel quimica 6,000
Utiles de oficina 7,300
Muebles de oficina 1,390
Total 250,522

4.2. Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos

e Politica de pagos: el plazo al que se le pagara a los proveedores; la drogueria Burgues, el taller
de confeccion y la fabrica de empaque exterior; sera de 45 dias.

® Inventario: se contard con un inventario de productos terminados correspondiente a 60 dias
de ventas, segun la estimacién de la demanda.

e Plazo de cobro: para el caso de KAKAO, se acordd con las respectivas farmacias y tiendas de
cosmeética un plazo de cobro de 60 dias. En cuanto a la forma de venta, esta es 100% a crédito.

® Politica de recursos humanos: la totalidad de los empleados serdn contratados mediante la
evaluacidn de sus conocimientos y aptitudes. Recibirdn un salario fijo y comisiones por venta;
si corresponde; acorde a la valoracidn de sus puestos de trabajo en el mercado laboral actual.

4.3. Proyeccion de flujos de ingresos y egresos

Ingresos

Para la proyeccién de los ingresos, provenientes exclusivamente de la venta de los productos
autobronceantes, se tiene en cuenta que durante el primer afio KAKAO se encuentra en la etapa de
introduccion, durante la cual se dara a conocer y posicionara la marca. En los siguientes afios, se espera
un crecimiento sostenido en las ventas como consecuencia del posicionamiento y presencia de la
marca.

3 Anexo 13: Modelo econdmico financiero
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Es importante destacar que el incremento en las unidades de venta no se debe Unicamente al mayor
numero de clientes, sino también al aumento en la frecuencia de compra del producto
autobronceante, estimandose para el afio 5 que cada dos clientes uno compra 2 unidades y el otro 3,
alcanzando una frecuencia promedio de 2,5 unidades por cliente. Este incremento se da a raiz de las
acciones de venta, comunicacion y marketing de la empresa. Cabe sefialar que, de las ventas totales el
tono 1 representa un 15%, el tono 2 un 40% y el tono 3 un 45%. Los ingresos obtenidos durante los
primeros 5 afios son los que se observan a continuacién.

Ano 1 Ao 2 Aio 3 Ano 4 Ao 5
SOM 21,689 21,689 21,689 21,689 21,689
Clientes captados 10% 15% 25% 35% 15%
Clientes acumulados 10% 25% 50% 85% 100%
Clientes perdidos 0% 0.5% 1% 1% 2%
Neto 10% 24.5% 49% 84% 98%
Unidades/cliente 1 1.5 2 2 2.5
Unidades 2,168 7,971 21,255 36,438 53,138
Ingresos por ventas (USD) 45,528 167,391 446,355 765,198 1,115,898

Egresos

Dentro de los egresos se encuentra el costo de venta del producto, el cual incluye el empaque exterior,
el guante aplicador y el costo de fabricacion del autobronceante (incluyendo envasado y etiquetado).
Este ultimo varia dependiendo de la tonalidad del producto y de la cantidad producida. En los afos 1
y 2 el costo unitario es de USS 7,96 y USS 3,26 para el tono 1, USS 9,48 y USS 3,88 para el tono 2, y USS
11 y USS 4,50 para el tono 3. No obstante, a partir del afio 3, dado que se espera que la produccién
supere las 10.000 unidades, estos costos descenderan a USS 0,85, USS 1,02 y USS 1,18,
respectivamente. Por otro lado, el costo del empaquetado equivale a $44,54, mientras que el guante
aplicador cuesta $20 por unidad. Seguidamente se presenta una tabla de los distintos egresos con los
que se cuenta. Véase Anexo 11.

Concepto Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5

Costo Autobronceante Tono 1 3,101 5,780 7,729 13,250 19,322
Costo Autobronceante Tono 2 9,586 17,390 22,055 37,810 55,139
Costo Autobronceante Tono 3 12,267 21,788 26,343 45,160 65,857
Salarios 124,216 124,216 124,216 178,128 178,128
Gastos diversos 73,125 40,602 30,702 35,812 40,933
Amortizaciones 1,599 1,599 1,599 1,599 1,599
Impuestos 0 0 10,670 137,165 228,363
Total 223,894 211,374 223,313 448,924 589,342
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4.4. Evaluacién del retorno proyectado vs. el requerido: TIR/VAN

En base a las decisiones tomadas para el modelo de negocios de KAKAO, se logra un VAN positivo de
USS 82.379, y una TIR del 26% mayor a la TRR definida del 20%. Estos resultados permiten determinar
la rentabilidad y atractividad del proyecto, no obstante, este se trata de un proyecto riesgoso.

Flujo de fondos Momt. 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion inicial -250,522
Flujos anuales -151,654 -58,504 199,827 291,305 506,612
Valor de rescate 100,000
Flujo de fondos del proyecto -250,522 -151,654 -58,504 199,827 291,305 606,612
TRR VAN TIR
20% 82,379 26%

4.5. Evaluacidn del riesgo

Para el andlisis de sensibilidad se tomaron como variables criticas el precio de los productos
autobronceantes y las cantidades vendidas del afio 4 y 5, con el objetivo de estudiar cémo se ve
afectada la TIR y el VAN por alteraciones en dichas variables.

Mediante el andlisis de sensibilidad se extrae que leves variaciones tanto en el precio como en las
unidades vendidas en los afios 4 y 5, afectan la rentabilidad del proyecto. Esto permite reafirmar el
alto riesgo que posee el negocio. Véase Anexo 14.

‘ Unidades
100% -11% -22% -33% -45% -56% -67% -78%
26% 89.576 79.576 69.576 59.576 49.576 39.576 29.576 19.576
[ ] 100% 26% 22%
-5% 23%
o | -10%
S| e
e | -19%
-24%
-29%
Analisis de sensibilidad respecto ala TIR
Unidades
100% -11% -22% -33% -45% -56% -67% -78%
82.379 89.576 79.576 69.576 59.576 49.576 39.576 29.576 19.576
[ ]100% 31.586
-5%
o | -10%
| 1w
& | -19%
-24%
|| -29%

Andlisis de sensibilidad respecto al VAN
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Anexos

Anexo 1: Modelo de Osterwalder

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacion con clientes

Segmentos de clientes

Laboratorio proveedor del
producto

Proveedores de insumaos

Empresa de fletes

Agencia de publicidad y
marketing

Puntos de venta

Publicidad y marketing

Mantenimiento y actualizacion del
sitio web

Negocacion con los puntos de
venta para el espacio en gondola

Distribucion y logistica

Gestidn de inventario

Recursos clave

Productos autobronceantes
Oficina y depdsito
Recursos humanos
Capital financiero

KAKAO es el Gnico bronceador sin
sol de industria uruguaya que se
diferencia por reunir las cualidades
de vitamina E, es cruelty free,
100% vegano, hidratante, de facil
aplicacidn, rapido secado, con un
acabado natural y con un resultado
gradual. Se encuentra en tres
tonalidades diferentes,
adaptandose a la diversidad de
pieles, y a su vez incluye un guante
aplicador. La marca busca
transformar la percepcion acerca
de este tipo de productos,
fomentando una mayor aceptacién
por esta forma de bronceado.

Contacto directo mediante la red
social Instagram, a través del
sitio web y correo electrénico de
la marca.

Contacto indirecto por medio de
influencers que comparten los
valores y propdsitos de la marca,
y mediante contenido en
Instagram.

Canales

Sitio web de la marca
Correo electronico
Instagram
Puntos de ventas (farmacias y
tiendas de cosmética)

Mujeres uruguayas de entre 15 y
60 afios, de nivel socioecondmico
M, M+, A-y A+, interesadas en los
métodos alternativos de
bronceado sin sol y en el cuidado
de la piel.

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

Fabricacion del autobronceante
Compra de insumos (empaque exterior y guante aplicador)
Alquiler y equipamiento de oficina y deposito

Sueldos

Impuestos y cargas sociales
Publicidad y marketing

Distribucion

Ventas del producto autobronceante a puntos de venta
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Anexo 2: Resultados de la encuesta

Se llevd a cabo una encuesta a 386 mujeres entre 15 y 60 afios, residentes en Uruguay. La encuesta se
realizo utilizando Google Forms y se difundid a través de las redes sociales de Instagram; por medio de
la influencer uruguaya Tati Villa Mattos mediante sus historias; Facebook, Linkedin y grupos de

Cuadro 6 - Alternativas de bronceado que ha

experimentado
Respuestas Porcentaje
Autobronceante 87%
Aerografo 48%
Cama solar 43%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 7 - {Usa actualmente o usaria un producto

Whatsapp.
Cuadro 1 - Edades
Respuestas Porcentaje
Menor a 15 afios 0,5%
16 a 20 afios 8,5%
21 a 25 afios 25,9%
26 a 30 afios 23,1%
31 a 45 afios 32,6%
46 a 50 afios 4,9%
51 a 55 afios 3,4%
56 afios 0 mas 1%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 2 - Nivel de conciencia sobre la exposicién al sol

autobronceante?
Respuestas Porcentaje
He usado pero ya no 38,3%
Nunca he usado pero lo haria 28,4%
Nunca he usado y no lo haria 18,6%
Si, actualmente uso 14,8%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 8 - Frecuencia de compra de un producto

autobronceante
Frecuencia Porcentaje
Una vez por semana 3,7%
Una vez cada 15 dias 0%
Una vez por mes 1,9%
Una vez cada 2 meses 3,7%
Una vez cada 3 meses 1,9%
Una vez cada 4 meses 3,7%
Una vez cada 5 meses 0%
Una vez cada 6 meses 11,1%
Una vez por afio 72,2%
En primavera y para alguna fiesta 1,9%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 9 - Lugares donde suele comprar su producto

Respuestas Porcentaje
Si, soy consciente y me cuido del sol 62,7%
Si, soy consciente pero no me cuido del sol 15,0%
Estoy medianamente informado, pero me

. 14,2%
cuido del sol
Estoy medianamente informado, pero no 73%
me cuido del sol !
No soy consciente 0,8%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 3 - {Le gusta verse bronceada/o?
Respuestas Porcentaje
Si 69,4%
Me es indiferente 17,1%
No 9,3%
Solo en ocasiones especiales 4,1%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386
Cuadro 4 - Alternativas de bronceado que conoce

Respuestas Porcentaje
Autobronceante 94,8%
Cama solar 86,6%
Aerdgrafo 84,2%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 5 - {Ha experimentado alguna alternativa al bronceado

autobronceante
Respuestas Porcentaje
Farmacia 83,3%
Tienda online 20,4%
Supermercado 7,4%
En el exterior (cuando viajo) 3,8%
Mercado libre 1,9%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

sin sol?
Respuestas Porcentaje
Si 54,6%
No 45,4%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386
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Cuadro 10 - Frecuencia de uso de un producto autobronceante

Cuadro 14 - Caracteristicas que deberia tener un
autobronceante para que lo utilices

Respuestas Porcentaje
Facil de aplicar 94,2%
Hidratante 77,9%
Cruelty free 53,8%
Diversas tonalidades 51,9%
Que venga con un aplicador 45,2%
Con vitamina E 33,7%
En spray 32,7%
100% vegano 26,9%
Facil de remover 0%
Rico olor 0%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 0%
Tres veces por semana 7,4%
Dos veces por semana 14,8%
Una vez por semana 7,4%
Una vez cada 15 dias 1,9%
Una vez por mes 7,4%
Una vez cada 2 o 3 meses 11%
Una vez cada 4 0 5 meses 14,8%
Una vez cada 6 meses 11,1%
Una vez por afio 13%
En ocasiones especiales 7,60%
En verano 3,80%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 15 - Intencion de compra de KAKAO

Cuadro 11 - Marca de autobronceante que usa actualmente

Respuestas Porcentaje
Seguramente lo compraria 25,2%
Probablemente lo compraria 46,9%
No estoy seguro si lo compraria o no 22,3%
Probablemente no lo compraria 4,1%
Seguramente no lo compraria 1,6%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 16 - Intencién de compra de KAKAO a un precio
de $1.500 (para quienes sefialaron “seguramente y
probablemente lo compraria” en el cuadro 15)

Respuestas Porcentaje
LOreal 63,0%
Matias Gonzélez 20,4%
Biotherm 16,7%
Otros 13,2%
Nivea 11,1%
Avene 7,4%
Vichy 7,4%
Rayito de Sol 3,8%
Lancome 3,7%
Bali body 3,7%
Body Drench (Quick tan) 1,9%
Medclinical 0%
Chemist look 0%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 12 - Caracteristicas que hacen que elija la/las marcas

Respuestas Porcentaje
Seguramente lo compraria 17%
Probablemente lo compraria 31%
No estoy seguro si lo compraria o no 29%
Probablemente no lo compraria 14%
Seguramente no lo compraria 9%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 17 - Intencién de compra de KAKAO a un precio
de $2.000 (para quienes sefialaron “seguramente y
probablemente lo compraria” en el cuadro 15)

nombradas
Respuestas Porcentaje
Calidad del producto 63%
Buena relacién claidad-precio 42,6%
Facil de acceder al mismo 33,3%
Es mi marca de confianza 24,1%
Precio 22,2%
Status de la marca 7,4%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Cuadro 13 - Caracteristicas que afiadirias al autobronceante
que utilizas actualmente

Respuestas Porcentaje
Seguramente lo compraria 4%
Probablemente lo compraria 19%
No estoy seguro si lo compraria o no 38%
Probablemente no lo compraria 25%
Seguramente no lo compraria 14%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386

Respuestas Porcentaje
Hidratante 64,8%
Facil de aplicar 46,3%
Diversas tonalidades 44,4%
Cruelty free 35,2%
Con vitamina E 27,8%
Que venga con un aplicador 25,9%
100% vegano 22,2%
En spray 20,4%
Facil de remover 16,7%
No afiadiria ninguna 5,6%
Mayor tiempo de duracién 1,9%
Sin olor 1,9%
Pantalla solar 1,9%
Total general 100%
Base: total de encuestados 386
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Anexo 3: Entrevistas a dermatdlogas y potenciales consumidores

Entrevista a dermatdlogas

Se realizé una entrevista en profundidad a dos dermatélogas del pais, con el fin de lograr una visidn
profesional del tema a tratar.

é¢Qué piensas sobre la exposicion de la piel al sol? ¢{Cudles son sus ventajas y desventajas?
“La exposicion al sol sin proteccion no es beneficiosa en ningun sentido. Las ventajas de
disfrutar del sol es hacerlo siempre con proteccion fisica (ropa adecuada, gorros) y quimica, los
filtros solares.” - Dra. Laura Pereyra.
- “Demasiada exposicion a los rayos UV puede causar graves problemas, tales como quemaduras
solares, las cuales a lo largo de los afios pueden causar cdncer de piel.” - Dra. Florencia
Kacprzyiisk.

éCrees que hoy en dia las personas son lo suficientemente conscientes acerca de los dafos de la
desmedida exposicion al sol?

- “Si, por suerte cada vez hay mds conciencia en cuanto a la exposicion a los rayos solares, pero
igualmente es algo que se debe seguir fomentando, ya que en Uruguay contamos con tasas
muy altas de enfermedades de la piel.” - Dra. Laura Pereyra.

- “Considero que si son conscientes, ademds hoy en dia, las mujeres principalmente, se cuidan
mucho mds la piel, usan diferentes cremas corporales y se hacen rutinas faciales diarias.” - Dra.
Florencia Kacprzyiisk.

éQué piensas de los métodos alternativos de bronceado (cama solar, aerégrafo y autobronceante)?
éCuales son sus ventajas y desventajas?

- “Es importante diferenciar unos de otros. Las camas solares estdn “prohibidas”, ya que se ha
demostrado que son promotoras del desarrollo de cdncer de piel. En cambio, los
autobronceantes no estimulan el bronceado en si, sino que crean mediante una tintura un
efecto bronceado lo que no afecta en nada a la constitucion de la piel.” - Dra. Laura Pereyra.

- “La cama solar no tiene ninguna ventaja, no se recomienda en absoluto ya que puede producir
igual o mayor dafio que la exposicion excesiva solar. El autobronceante es una buena
alternativa para estar bronceados todo el afio. Solo tenemos que estar seguros de estar usando
un producto dermocosmético, el cual sea aprobado por la asociacion de dermatologia.” - Dra.
Florencia Kacprzynsky.

éCual es el que mas recomiendas de ellos? é{Por qué?
- “No recomiendo en absoluto las camas solares. Si, los autobronceantes.” - Dra. Laura Pereyra.
- “El autobronceante es el método que mds recomiendo de los 3. Es una materia nativa muy
efectiva y rdpida a la hora de querer estar bronceados. Es sequro, y no tenemos riesgo de
presentar una patologia a lo largo de los afios tal como es el cancer de piel.” - Dra. Florencia
Kacprzyfisky.

30



é¢Qué deberia contener un autobronceante para que no afecte la piel?
- “Hay muchos tipos en el mercado, la diferencia sobre todo estd en la composicion de sus
moléculas, cuanto mds adecuadas son para la absorcion cutdnea mejores serdn los efectos.” -
Dra. Laura Pereyra.

éCrees que el bronceado sin sol estd 100% aceptado en la sociedad?
“Si, aceptado estd, creo que no estd incorporado como método alternativo a lucir bronceada.
Igualmente son cada vez mds las personas que eligen probar los autobronceantes, antes no era
tan asi.” - Dra. Laura Pereyra.

éQué opinas acerca de KAKAO?
“No conocia el producto, pero como lo describen sin duda lo compraria. Siempre busco un
autobronceante que sea de rdpido secado y fdcil aplicacion. Cumple con todos los requisitos de
un buen autobronceante. Que sea vegano y cruelty free hace que pueda llegar a muchas mds
personas. Que sea diverso y haya varias tonalidades me parece increible ya que no se deja de
lado ningun fototipo de piel y habla de la gran inclusion del producto.” - Dra. Florencia
Kacprzyfisky.

Entrevista a potenciales consumidores

Se llevaron a cabo entrevistas en profundidad a 20 potenciales consumidoras, para lograr un mayor
entendimiento acerca de sus necesidades, deseos e inquietudes con respecto al tema a tratar.

é¢Qué piensas acerca de los dafios que conlleva la desmedida exposicion al sol? ¢Tomas alguna
medida de proteccién? ¢Cual/es?
“Estoy al tanto de los dafios que provoca el sol y tomo las precauciones necesarias para que no
me dafien. Me pongo pantallas solares y no tomo en horarios inadecuados.” - Cecilia, 45 afios.
- “Considero que si se toma el sol sin proteccion o en exceso, este puede ser muy dafiino y
contraproducente para la salud. Las medidas que tomo a la hora de exponerme al sol son usar
factor de proteccion UV y mantenerme hidratada.” - Josefina, 22 afios.

¢éUtilizas o has utilizado alguna alternativa para broncearte diferente a la exposicidn al sol? ¢Cual/es
Yy por qué optas por esta/s?
“Si, solo una vez hace mucho tiempo usé una crema autobronceante. No he usado nunca mds
porque me manchan la ropa y siento la piel manchada.” - Catalina, 28 afios.
“Nunca he experimentado una alternativa para broncearme porque no siento mucha confianza
en estas. Las personas que conozco y han usado alguna alternativa no han tenido buenas
experiencias por lo que nunca me he animado a probar.” - Josefina, 22 afios.
“(...) una vez fui a hacerme a un centro de estética, Maui Club, el bronceado con aerdgrafo para
mi graduacion.” - Maria Gabrielle, 23 afos.

¢Cémo ha sido tu experiencia con la/s alternativa/s experimentada/s?

“Hoy no uso ninguna alternativa de bronceado porque mis experiencias tanto con el
autobronceante como con el aerdgrafo no fueron muy buenas. Con ambas alternativas quedé
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naranja, y se me veia super artificial el color de la piel. También con ambos productos quedé re
pegajosa y se me manchaba la ropa.” - Victoria, 23 aios.

¢éCuales consideras que son las caracteristicas que deberia tener tu autobronceante ideal?
“Deberia quedar parejo en la piel, que no se salga fdcilmente y manche la ropa, que hidrate la
piel, y me dé un tono natural y elegante.” - Cecilia, 45 afios.
“(...) le dé brillosidad a mi piel, y que sea fdcil de aplicar.” - Josefina, 22 afnos.

¢Qué sientes cuando te ves bronceada? ¢ Te sientes diferente cuando estds bronceada por el sol que
por un método alternativo? ¢Por qué?

- “Me siento radiante, me empodera, me da energia.” - Alicia, 54 afios.

- “Me siento mds linda, disimula mds las “imperfecciones” de la piel, la ropa siento que queda
mejor y la luzco con mayor confianza. Se podria decir que me siento mejor cuando estoy
bronceada de forma natural porque el color que me queda es mds lindo y ademds me dura
bastante tiempo, en cambio cuando usaba autobronceante si bien me sentia mds linda por
tener un tono mds oscuro de piel, no era el color que verdaderamente me gustaba, no se
comparaba al color del bronceado natural, y ademds se me iba enseguida.” - Viviana, 21 afios.

¢Qué sientes cuando ves a otra persona bronceada ya sea por el sol o por un método alternativo?
“Siento que todas las personas quedan mds lindas bronceadas sea por el método que sea, pero
me doy cuenta cuando el bronceado es artificial porque generalmente no se ve parejo, y las
manos quedan todas manchadas, lo que no me parece nada lindo.” - Silvana, 52 afos.
- “Me gusta ver a las demds personas bronceadas. Muchas veces se nota cuando alguien estd
bronceado por un método alternativo, estaria bueno que no se pudiera distinguir entre un
bronceado de sol y uno alternativo.” - Alicia, 54 afios.

¢Qué piensas de una persona que se broncea mediante un método alternativo a la exposicion al sol?
- “Pienso que es una persona que le gusta verse bronceada en cualquier momento del afio, que
se preocupa por su apariencia fisica y estética. Pero también pienso que estd bueno porque no

se expone al sol.” - Josefina, 22 afios.

éCrees que el bronceado sin sol esta 100% aceptado en la sociedad? ¢Por qué si o por qué no?
“No, si bien cada vez mds gente usa autobronceante creo que todavia existe cierto prejuicio
hacia ellos. No a todas las personas que usan autobronceante les gusta decir que lo hacen.” -
Sabrina, 22 afios.

éCual crees que es la percepcion que la sociedad tiene actualmente del bronceado sin sol?
“Considero que gran parte de la sociedad tiene la opinion de que un bronceado sin sol es falso,
y que estd “mal” lucir bronceado con un método alternativo.” - Silvana, 52 afios.

- “Creo que hay cada vez mds gente que piensa que usar autobronceante es una forma de evitar
la exposicion al sol y por lo tanto proteger la piel, pero igualmente creo que la mayoria de las
mujeres lo siguen viendo como una forma de no estar “blanca” y mds como algo estético.” -
Josefina, 22 afios.
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Anexo 4: Importaciones del NCM 3304.99.90.00

A continuaciéon, se presentan gréficos de las importaciones del NCM 3304.99.90.00 referente a
“preparaciones antisolares y bronceadoras”, para el periodo de setiembre de 2021 a agosto de 2022,

extraidos de Penta-Transaction.

Uruguay - Importaciones

Ranking por Pais de Origen O0LF

Valor total: 8.451.983
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Anexo 5: Tablas comparativas de competidores del mercado

Se realizaron las siguientes tablas de datos comparando a las 12 marcas de autobronceante que se

venden actualmente en Uruguay, asi como también a los centros de estética. Los precios sefialados

incluyen IVA.
| Competidores directos
Cualidades
Marca Pr:ili?n ml Precio/ml |Hidratante Uita:\ina :::;’:a Crfl::::y Di:;e::? apﬁ::dor
Rayito de sol (Jalea) $305 70 54 X
Medclinical 5369 120 S3
Rayito de sol (Emulsidn) 5470 130 54 X
L'Oreal 5539 130 54 X X
Nivea 5598 400 s1 X
Matias Gonzalez 5960 200 55 X X
Body drench 51,300 170 58 X X X X
Biotherm (Huile - spray) 51,525 200 58 x X
Avene 51,558 100 516 X
Biotherm [Agua Geele - Rostro) §1,570 50 531 X
The Chemist Look $1,800 30 560 X X X
Vichy $1,900 100 519 X
Lancome (Facial) £2,200 125 518 x
Bali Body (Instant Tan) 43,300 97 534 x X X
Bali Body (Self Tanning Mousse) $3,800 200 519 x X X
Bali Body (1 Hour Express) 54,400 225 520 X X X
Bali Body (Face Tan Water) 54,400 100 544 x X X X
Puntos de venta
Marca Farmacia | E-commerce (propio) |Marketplaces
Rayito de sol X X
Medclinical X X
L'Oreal X X
Nivea X X
Matias Gonzalez X X X
Body drench X
Biotherm X X
Avene X X
The Chemist Look X
Vichy X X
Lancome
Bali Body %
Competidores indirectos
Precio del servicio (en pesos)
Cantrn du stética Aﬁ:'uﬁ:;:;n Cama Solar (cuponera |Ducha solar (tiempo
completo) minima: 5/6 sesiones) | minimo: 8 minutos)
Beauty Planet 5720 52,000 -
Maui Club 5950 53,000 -
Smart Solarium - 53,000 5500
Bethel Spa - 43,100 4590
Tan bronceado 5990 - -
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Anexo 6: Publicidades de marcas competidoras analizadas

A continuacion, se pueden observar las publicidades y el contenido analizado de marcas competidoras
en las redes de YouTube e Instagram.

Publicidades y contenido en YouTube:
e Body Drench: https://www.youtube.com/watch?v=d6s992dV2Z0&t=48s
Body Drench: https://www.youtube.com/watch?v=KgP|Zk6zgiw
L'Oreal: https://www.youtube.com/watch?v=HO1GORIZCIk
L'Oreal: https://www.youtube.com/watch?v=0-V4i0OTMW5Q
L’Oreal: https://www.youtube.com/watch?v=2yiUDPi7Gz8

Publicidades y posteos en Instagram:

iEl amor es cuidado! t : T
Que este San Valentin amar sea San Vafent ‘
sinénimo de cuidarse

\vene

ELTONO
S PIEL

I

20%
DTO. WEB

o |

e
{
\
) ! :
pe | ,
3 : LO ELEGIS
L : = v © MATURAL Y FHOOWEIAO
Ver tienda
40 Me gusta o O V m
laboratoriomatiasgonzalez {20% OFF! ¢% Por PRIMERA 1.253 Me gusta
VEZ nuestro Bronceador sin Sol con un jdescuento aveneusa Already drearping of your end:of-sumrner tan?
imperdible! &% . Un producto estrella que deja a tu piel con This non-greasy, hydrating self-tanner gives the body a
un tono dorado hermoso @, es de facil aplicacién, no healthy, natural-looking golden tanin just one hour
mancha y ademds es libre de testeos en animales 44 4. without the damaging effects of the sun . . #sunlesstan

Qv W Qv ‘ W

836 Me gusta 612 Me gusta

nivt_ea Soaking up the last days of summer v»{ith NIVEA Body thechemistlook_uy Los autobronceantes son una

Lotion Q10 Firming + Tan . . Formulated with Q10 to alternativa buena y segura a la exposicion a los rayos UV.
tighten and improve your skin's elasticity, all while giving it Permiten obtener un color veraniego sin exponernos a los
a natural streakless tan and leaving it velvety soft. #nivea dafos ocasionados por el sol (jo las camas solares!)s s .
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Anexo 7: Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Fuerza

Intensidad

Fundamentos

Poder de negociacion de los

] Alta
clientes

- Las farmacias, supermercados y otros puntos de venta donde se
comercializan productos autobronceantes evalian la atractividad y
rentabilidad de comercializar estos productos.

Poder de negociacion de los
proveedores

Alta

- Los proveedores de productos cosméticos son laboratorios y
droguerias uruguayas que fabrican para terceros.

- No existe una gran cantidad de laboratorios que fabrican para terceros
en el pais.

Amenaza de nuevos

. Media
competidores entrantes

- Se trata de una industria donde son varias las marcas que compiten
pero ninguna lidera el sector.

- Existen importantes barreras de entrada para nuevos competidores,
como ser la habilitacién requerida por el Ministerio de Salud PUblica
necesaria para la comercializacion de productos cosméticos de grado 2.

- Existen diversos canales de distribucion tanto fisicos como virtuales
que facilitan la comercializacién de productos cosméticos.

- Hay poshilidades de crecimiento dentro del sector del bronceado sin
sol, ya que este no se encuentra desarrollado.

Amenaza de productos
sustitutos

Media

- Se identifican como sustitutos los servicios de cama solar, ducha solar
y aerégrafo brindados por centros de estética.

- Se ha demostrado que las camas solares provocan darios en la piel de
las personas, lo cual ha afectado su consumo.

Rivalidad entre los competidores Alta

- Existe una alta rivalidad competitiva. Es una industria que se
caracteriza por contar con un diverso numero de marcas, las cuales
compiten con productos poco diferenciados. A su vez, las iniciativas
tomadas por las diferentes marcas son facilmente imitables.

Conclusion

La industria del bronceado sin sol es considerahlemente competitiva y
su atractivo es medio. En base a esto, se buscara implementar una
propuesta diferenciada, que vaya mas alla de las caracteristicas del
producto, centrandose en instalar un concepto renovado sobre este
tipo de productos.
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Anexo 8: Explicacion y calculos del dimensionamiento del mercado

Cdlculo del TAM

Para calcular el TAM se consideré inicialmente el nimero de mujeres residentes en Uruguay de entre
15y 60 afos. Segun el censo de 2011 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el total de
mujeres pertenecientes al rango etario en cuestion es de 1.015.932. Seguidamente, a partir del indice
de nivel socioeconémico de 2017, se extrajo el porcentaje de hogares de nivel socioeconémico M, M+,
A-y A+ (Tabla 3). Dicho porcentaje alcanza un 57,7% del total de hogares del pais.

Considerando que las personas cuentan con el Tabla 3. Porcentaje de hogares por nivel socioeconémico.

. . - o INSE anterior e INSE actualizado
mismo nivel socioeconémico del hogar al que ! uatz

) INSE anterior INSE actualizado

pertenecen, es que se puede determinar que el (ECH 2014) (ECH 2017)
57,7% de las 1.015.932 mujeres de entre 15y 60 B- 6.3 7.0
N . . B+ 14.8
afios, es decir 586.193 mujeres, cuentan con un M- 19.7 206
nivel socioecondmico de M, M+, A-y A+. M 23.2 21.9
M+ 19.7 18.5
A- 12.2 12.2
A su vez, de acuerdo con los resultados de la A+ 5.2 5.1
Total 100 100

encuesta, se consideran para este cdlculo aquellas _
. . Fuente: estimaciones en base a la ECH
mujeres que manifestaron actualmente estar

haciendo uso de un producto autobronceante, Cuadro 1 - { Usa actualmente o usaria un producto

guienes han utilizado este tipo de productos, pero autobronceante?
ya no lo hacen y quienes nunca consumieron un Respuestas Porcentaje
autobronceante pero estarian dispuestas a Si actualmente uso 14.8%
hacerlo. Esto representa en total un 81,5% del Heusadoperoyano 38.3%
Munca he usado pero lo haria 28.4%
total de encuestados.
Munca he usado y no lo haria 18.6%
. . Total general 100%
Por lo tanto, el nimero total de mujeres a Base: total de encuestados 386

considerar para el TAM asciende a 477.747.
Dado que KAKAO tiene como objetivo aumentar la frecuencia de compra actual; la cual es de un
autobronceante al afio (dato del Cuadro 2); se espera que cada dos consumidores, uno compre tres y

el otro dos unidades al afio, a un precio de $1.750.

Por consiguiente, se puede determinar que el nimero total de mujeres es de 477.747 y U$S550.979.101
(tipo de cambio: $41).
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Cdlculo del SAM

Para este calculo se consideran Unicamente aquellas
mujeres que se encuentran utilizando un autobronceante en
la actualidad, siendo estas el 14,8% (dato del Cuadro 1). Esto
representa una cantidad de 86.757 mujeres (corresponde al
14,8% de 586.193).

Se considera que cada consumidor compra 1 unidad al afo a
un precio de $1.750, dado que como se observa en el Cuadro

Cuadre 2 - Frecuencia de compra de un producto

autobronceante
Frecuencia Porcentaje
Una vez por semana 37
Una vez cada 15 dias 0%
Una vez por mes 1o%
Una vez cada 2 meses 37
Una vez cada 3 meses 19%
Una vez cada 4 meses 37T

Una vez cada 5 meses 0%

Una vez cada & meses 11.1%
2, la frecuencia de compra mayormente sefialada Unawvez porafio 72.2%
- En primavera y para alguna fiesta 1.9%
(o) a
(representando un 72,2%) es de una vez por afio. Total general T00%
Base: total de encuestados 386
Por lo tanto, se puede determinar que el nimero total de
mujeres consumidoras es de 86.757 y USS 3.703.043 (tipo de cambio: $41).
Cdlculo del SOM
Finalmente, para determinar el SOM se tuvo en Cuadro 3 - Intencion de compra de KAKAO
consideracidn, por un lado, la alta intencidn de Respuestas Porcentaje
compra de las mujeres, representando un 72,1% --=UrEmEni lo compraria 23.2%
Probablemente lo compraria 46.9%
(Cuadro 3). A su vez, de estas mujeres, un 48% o estoy seguro si lo compraria o no 22.3%
afirman que comprarl'an el producto Probablemente no lo compraria 41%
X Seguramente no lo compraria 1.6%
autobronceante a un precio de $1.500 (Cuadro 4) y Total general P
un 23% que lo comprarian a $2.000 (Cuadro 5). A Base: total de encuestados 386

partir de estos datos se decide tomar un precio

intermedio entre estos valores, equivalente a $1.750, considerando también los costos que implica la

fabricacién del producto autobronceante KAKAO y los precios de la competencia del mercado.

Otro aspecto que se tuvo presente al momento de determinar el SOM, es que en la actualidad existen

otras marcas de autobronceantes instaladas en el mercado, las cuales poseen una gran trayectoria y

fuerte reconocimiento en el rubro cosmético.

Debido a lo mencionado, se define un SOM de 21.689 mujeres y de USS 2.314.396 (tipo de cambio:
$41), considerando una frecuencia de compra de 2,5 unidades para el afio 5 y un precio de $1.750.

Cuadro 4 - Intencién de compra de KAKAQ a un precio de
51500 (para quienes sefialaron “seguramente y
probablemente lo compraria” en el cuadro 3)

Cuadro 5 - Intencién de compra de KAKAD a un precio de
$2.000 (para quienes sefialaron “seguramente y

probablemente lo compraria” en el cuadro 3)

Respuestas Porcentaje Respuestas Porcentaje
Seguramente lo compraria 17% Seguramente lo compraria 4%
Probablemente lo compraria 31% Probablemente lo compraria 19%
Mo estoy seguro =i lo compraria o no 29% Mo estoy seguro si lo compraria o no 38%
Probablemente no lo compraria 14% Probablemente no lo compraria 25%
Seguramente no lo compraria 9% Seguramente no lo compraria 14%
Total general 100% Total general 1005
Base: total de encuestados 386 Base: total de encuestados 386
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Anexo 9: Trial run en Instagram y landing page

Perfil de Instagram de KAKAO Mensajes recibidos destacados

Hola que tal? Cuanto sale el guante
aplicador? Gracias y saludos

kakao.uy © kakao.uy ©

Me podrian informar dénde se vende y
a qué precio y formatos

KAKAO

Belleza, cosmética y cuidado personal 0 Buenasl infO y prECiOS porfa'
L .

Tu piel, tu mejor accesorio

Industria uruguaya &=

Vegano y cruelty free i3

Hola , me pasan precios ? Gracias

uykakao.wixsite.com/kakao

Ver traduccién

Panclpara profesionsles Buen dia!!! Avisame cuando salga al
393 cuentas alcanzadas en los Gltimos 30 dias.
mercado

Editar perfil Correo electrénico
Los tonos son segun el bronceado q

o uieras o el tono de piel?
= + q
- 09 ©

Web Modo deuso  KAKAO Nueva

Hola buenas me pasas precio , y
cuanto dura el bronceado ? O es
, progresivo ? Muchas gracias

PRONIMAMENTE
U fatmaciak

KAKAO m- KAKAO

@ a4 ® & @

Hola. Me comentan los precios?
M, Gracias

Hola (22 quisiera saber el precio del
.ﬂ bronceador tono 1, graciass

Landing page de KAKAO

Esta pégina wob se diseiié con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy. ( Gomienza ya )

INICIO -

KAKAO

BRONCEADOR SIN SOL-

i

Link: https://uykakao.wixsite.com/kakao
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Anexo 10: Trial run del producto

Muestras del producto tono 2 (izquierda) y tono 3 (derecha)

Prueba tono 2

Foto 1 Foto 2
B Opiniones de la voluntaria:

- “Una vez que me puse el autobronceante

no tuve que esperar horas para que se

seque y poder ponerme la ropa, en 7

minutos ya estaba seco”.

- “Me parece que el tono 2 se aplica

perfecto a mi piel y al color que busco”.

- “Me parece ideal para estar bronceada

para un casamiento o cumpleafios”.

La foto 1 muestra el resultado 6 horas después de aplicado el producto autobronceante, mientras que
la foto 2 luego de transcurridas 24 horas.

Prueba tono 3

Foto 1 Foto 2

Opiniones de la voluntaria:

- “Me hizo efecto el color muy
rapido”.

- “Después de que me lo puse pasaron
6 dias y seguia teniendo el mismo
color”.

- “Tiene un aroma sutil, es perfecto asi
no me queda con mucho olor la piel”.

La foto 1 muestra el resultado 6 horas después de aplicado el producto autobronceante, mientras que
la foto 2 luego de transcurridas 24 horas.
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Anexo 11: Costos y detalles del producto

Costos de fabricacion del producto

DROGUERIA BURGUES SRL
AV BURGUES 3414 esq. L. A. de HERRERA  Tel/Fax: 2200.61.76 -095.347.639
e-mail: ventas@drogueriaburgues.com  Web: www.drogueriaburgues.com/tienda

Montevideo 12 de octubre 2022

Cotizacién 310822

Productos 500 unid 1.000 unid 5.000 unid 10.000 unid
Emulsion DHA 5%
(TONO 3) USS 14,00 USS 11,00 UsSS 4,50 Uss 1,18

Autobronceante 150 ml

Emulsion DHA 3%
(TONO 2) USS 11,85 USS 9,48 Uss 3,88 Us$S 1,02
Autobronceante 150 ml
Emulsion DHA 2%

(TONO 1) Uss 9,7 USS 7,96 USS 3,26 Us$S 0,85
Autobronceante 150 ml

A partir de las 10.000 unidades el precio se mantiene estable.
Observaciones: Precios cotizados en Ddlares Americanos sin |.V.A.
Vigencia del presupuesto: 30 dias a partir de la fecha de referencia de la misma.

Saludos cordiales

QF Luisa Gonzalez

Medidas y etiqueta del envase del producto

1I5cm

TONO 2

4,4 cm

VAL. 12/2024
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Costo del empaque exterior

Aqui se presentan los costos del empaque brindados por la empresa Mentor Uruguay.

Medida: & 9.8 * 22 cm

Cantidad de Precio Envase Etiqueta a Cargo de Envases Medida de la Etiqueta/ | Observaciones:

Unidades Forraado Mentor Tubos Espesor

1000 542 39.96 325em*205cm Etiqueta Mentor 2tintas +barniz proteccion
2000 538 56.54 idem para mil idem

® Precios unitarios y no incluyen IVA.
® Punto de retiro: Fabrica José L. Terra 2662 Montevideo.

Medidas y etiqueta del empaque exterior

22cm

9,8 cm
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Costo y medidas del guante aplicador

El costo por unidad del guante aplicador es de $20, para 1.000 unidades o mas. Esta disefiado con una
tela aterciopelada suave de color marrén.

18 cm

12cm
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Anexo 12: Presupuesto de agencia de publicidad y marketing

A continuacién, se presenta el presupuesto de las dos campafias de marketing que se realizaran durante el primer afio y medio de actividad de KAKAO. Una
vez finalizadas ambas campanas, la inversidon en marketing ird incrementando en base a la proyeccion del crecimiento de las ventas del negocio. Cabe destacar
gue los honorarios de la Agencia contratada, referentes a un 10%, se encuentran incluidos dentro del presupuesto.

Media Plan KAKAD Objetivo 1: Brand Awareness
Periodo: Apnsto 2023 a Febrero 2024 Objetivo 2: Consideracian
Budget: USD 35000 Objetivo 3: Trafico al sitio web
Target: Mujeres 18 a 60 con intereses en cosmeética, cuidado personal y playa - Uruguay
Campaiia Lanzamiento KAKAD
Medio Objetivo Estrategia KPI KPl estimado Resultados 01/08/2023 A 29/02/2024
st Alcance Anuncios Feed # Story + Reel CPM 06 16.666.667 USD10.000
nstagram
& Reproducciones Anuncios Feed + Story (et 0,003 2.666.667 USDE.000
Display & Video 360 Trafico Banners CPC 0,0025 3.000.000.000 USD7.500
INVERSION TOTAL EN MEDIOS usD25.500
Accion con influencers Objetivo Estrategia Cant. de influencers  Costo promedio unitario 01/08/2023 A 29/02/2024
Influencers Potenciar y dar a conocer la marca Story + Reel 15 UsD6e33 USD4S.500
INVERSION TOTAL CAMPARA LISD35.000
Publicis
Media Plan KAKAD Objetivo 1: Mantener la presencia de marca
Periodo: 1ano Objetivo 2: Fidelizacion
Budget: USD 30.000 Objetivo 3: Recompra
Target: Mujeres 18 a &0 con intereses en cosméatica, cuidado personal y playa - Uruguay
Campaia Fidelizacidn - Always On
Medio Objetivo Estrategia KPI KPI estimado Resultados 1 aifio
Instagram Alcance Anuncios Feed « Story + Reel CPM 0,6 20.000.000 USD12.000
Display & Video 360 Trafico Banners CPC 0,0025 4.000.000.000 USD10.000
Email Marketing Re marketing & mail Tasa de apertura - 55% USDE. 000
INVERSION TOTAL CAMPARA USD30.000
Publicis
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Anexo 13: Modelo econdmico financiero

Flujo de fondos

Flujo de fondos Momt. 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Inversion inicial -250,522
Flujos anuales -151,654 -58,504 199,827 291,305 506,612
Valor de rescate 100,000
Flujo de fondos del proyecto -250,522 -151,654 -58,504 199,827 291,305 606,612
TRR VAN TIR
20% 82,379 26%
Estado de resultados
Estado de resultados
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS
Ventas Autobronceante Tono 1 6,829 25,109 66,953 114,780 167,385
Ventas Autobronceante Tono 2 18,211 66,956 178,542 306,079 446,359
Ventas Autobronceante Tono 3 20,488 75,326 200,860 344,339 502,154
VENTAS TOTALES 45,528 167,391 446,355 765,198 1,115,898
COSTO DE VENTAS
Costo Autobronceante Tono 1 3,101 5,780 7,729 13,250 19,322
Costo Autobronceante Tono 2 9,586 17,390 22,055 37,810 55,139
Costo Autobronceante Tono 3 12,267 21,788 26,343 45,160 65,857
COSTO DE LO VENDIDO TOTAL 24,954 44,958 56,127 96,220 140,319
CONTRIBUCION BRUTA 20,574 122,433 390,228 668,978 975,579
OTROS GASTOS
Salarios totales 124,216 124,216 124,216 178,128 178,128
Gastos diversos totales 73,125 40,602 30,702 35,812 40,933
Amortizaciones del periodo 1,599 1,599 1,599 1,599 1,599
TOTAL OTROS GASTOS 198,940 166,416 156,516 215,539 220,660
RESULTADOS ANTES DE IMPUESTOS -178,366 -43,983 233,712 453,439 754,919
IRAE 0 0 10,670 137,165 228,363
RESULTADO DESPUES DE IMPUESTOS -178,366 -43,983 223,042 316,274 526,556
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Estado de situacion patrimonial

KAKAO

Estado de situacion patrimonial

ACTIVO

Caja
Cuentas a cobrar
Inventario

Total activo corriente

Total fijo neto
ACTIVO TOTAL

PASIVO Y PATRIMONIO

Cuentas a pagar
Capital integrado
Resultados acumulados

PASIVO Y PATRIIMONIO TOTAL

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
63,346 4,841 204,669 495,973 1,002,586
1,512 11,159 29,757 51,013 74,393
829 9,354 16,037 23,386 23,386
65,686 25,355 250,462 570,373 1,100,365
7,001 5,492 3,893 2,294 695
72,778 30,847 254,356 572,667 1,101,061
622 2,674 3,140 5,178 7,016
250,522 250,522 250,522 250,522 250,522
-178,366 -222,349 693 316,967 843,523
72,778 30,847 254,356 572,667 1,101,061
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Anexo 14: Andlisis de sensibilidad

Se realiza un analisis de sensibilidad de las variables precio y unidades vendidas en los aflos 4 y 5, para
analizar su impacto en la rentabilidad del negocio tanto si son afectadas individualmente, como en

conjunto.
‘ Precio TIR Unidades TIR
26% 26%
100% 21 100% 89.576 26%
-5% 20 -11% 79.576 22%
-10% 19 -22% 69.576
-14% 18 -33% 59.576
-19% 17 -45% 49.576
-24% 16 -56% 39.576
-29% 15 -67% 29.576
-78% 19.576
Precio VAN Unidades VAN
82.379 82.379
100% 21 100% 89.576 82.379
-5% 20 -11% 79.576 31.586
-10% 19 -22% 69.576
-14% 18 -33% 59.576
-19% 17 -45% 49.576
-24% 16 -56% 39.576
-29% 15 -67% 29.576
-78% 19.576
Unidades
100% -11% -22% -33% -45% -56% -67% -78%
26% 89.576 79.576 69.576 59.576 49.576 39.576 29.576 19.576
[ ] 100% 26% 22%
-5% 23%
o | -10%
S | -1a%
& | 19%
-24%
-29%
Analisis de sensibilidad respecto ala TIR
Unidades
100% -11% -22% -33% -56% -67% -78%
- 82.379 89.576 79.576 69.576 59.576 49.576 39.576 29.576 19.576
100% 31.586
-5%
o -10%
o | 14%
& | 9%
-24%
|| -29%

Andlisis de sensibilidad respecto al VAN
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