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1. Introduccion

Contexto

Con el paso de los afios los avances tecnoldgicos nos abrieron y contindan abriendo
nuevas puertas a como podemos cubrir una necesidad puntual con mayor precision y
calidad. Conceptos como inteligencia artificial, user experience, machine learning y
analisis de datos son algunos de los cuales ayudaron a muchas empresas a dar ese salto
hacia una propuesta de valor diferenciadora convirtiéndolos en grandes lideres de sus
industrias y mercados. A su vez, permitio poder ofrecer una experiencia y productos o
servicios mas customizables y complementarios dependiendo de los comportamientos y
compras previas de los diferentes usuarios.

Pese a estar avanzando a pasos agigantados, desde 2019 el mundo entero vive una
pandemia que golped rotundamente la vida de millones de personas y empresas por
igual. Desde temas relacionados con la salud e higiene, hasta en la forma de trabajar y

decisiones de vivienda sufrieron modificaciones.

Objeto de Estudio

Dado este contexto, decidi enfocar mi trabajo de investigacion final en la realizacion de
un Plan de Marketing para el desarrollo de un Marketplace que pueda ayudar a dar
visibilidad y exposicion a PyMes y emprendimientos especificamente en el rubro de la

compra/ venta de muebles y articulos de decoracion.

Definitivamente el 2020 fue un afio de cambios y muchas personas tomaron la decisién
de mudarse. Desde cambio de residencias, nuevas convivencias y hasta separaciones.
Este contexto dio la posibilidad de poder comenzar a decorar y amoblar nuevamente un
hogar donde, por la nueva modalidad del teletrabajo, generalmente pasamos la mayor
cantidad de nuestro tiempo. Por ende, migro su rol hacia un ambiente mas aspiracional

el cual se busca tener impecable y mas acogedor.

En mi caso, me mudé con mi novia y nos adentramos en el camino de la busqueda y
compra de nuevos muebles en base a cierto gusto muy particular que a ambos nos
interesaba. Luego de un proceso largo y con mucho ingenio, sumado al machine learning
con el que ya cuentan las redes sociales y muchos sitios web, pudimos descubrir cientos
de nuevas cuentas y marcas con grandes productos de calidad, pero con muy pocos
seguidores, alcance e interacciones. Es decir, la estrategia de social commerce y/o venta
online de los comercios empezaban a dar frutos, pero habia un problema de exposicion
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debido a la gran cantidad de alternativas, y a la complejidad de entender este canal,

generar conocimiento, consideracion y obviamente fomentar la compra.

En definitiva, no importan tus productos, la calidad de la materia prima utilizada,
la variedad en la oferta y estilos, entre otros elementos mas, si ho construis esa
imagen marcaria para poder traccionar trafico, conseguir ventas y asi construir un
modelo de negocios viable, entonces es cuestiéon de tiempo en dejar de ser
rentable.

No solo desde el punto de vista del Proveedor. Nosotros como compradores muchas
veces nos vemos atados de pies y manos al momento de comprar muebles en locales
gue conocemos, que tienen una reputacion establecida, y por consecuencia estamos a
merced de sus precios, falta de descuentos y promociones, lineamientos comerciales o

falta de alternativas.

Desde ya hace varios afios, se ve un crecimiento en la compra digital, en el envio a
domicilio, el uso de dispositivos moviles, etc. Es el momento para potenciar toda posible
estrategia y emprendimiento digital. Este canal vino a democratizar las oportunidades
comerciales, a ampliar el alcance de cualquier PyMe, simplemente hay que saber
generar ese awareness y consideracion. En otras palabras, aparecer en el radar del

consumidor.

Por otro lado, cada vez el estandar de calidad es mas alto y tenemos que ofrecer
soluciones que estén a la altura de las circunstancias y exigencias de los usuarios. Hoy
la experiencia del usuario es un “must” que todas las empresas tienen que contemplar
para no quedar relegadas en la carrera para ganar el corazén y la billetera del cliente. Es
por eso que Mercado Libre brinda un servicio ejemplar en ampliar las posibilidades de
alcance y consideracion, pero le falta generar una conexion real entre el usuario y su

posible compra. Es este el driver principal que vengo a potenciar con mi trabajo.
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Propuesta

Este trabajo busca desarrollar un nexo claro y directo entre los comerciantes y el usuario
por medio de un marketplace B2C, brindando la funcionalidad que hoy presta Mercado
Libre (especializando la misma en decoracion y muebles) con la funcionalidad UX de
Ikea Place, trayendo una experiencia personalizada y de valor para cada usuario
uniendo los distintos componentes de una transaccién: la demanda, la oferta y la

experiencia.

Es importante no dejar de lado los beneficios que trae este modelo de negocios:

Simplicidad: Seria un espacio unico en el cual podés comprar los muebles y/o articulos
a tu eleccion de una forma simple conociendo diferentes marcas sin ir abriendo millones

de sitios y cuentas de Instagram.

Confiable: Todo Proveedor se encuentra rankeado por los mismos compradores y
auditado por la plataforma, reduciendo en mayor medida los fraudes comerciales.
También siguiendo por esta linea, se contemplaria una politica de liberacién de pagos

una vez que el producto es recibido por el cliente de forma satisfactoria.

Mayor Alcance: Brinda amplitud a las empresas para llegar a mayor cantidad de

personas y posibles compradores.

Trafico Constante: Cabe destacar que el patrocinio digital de contenidos lo hariamos

nosotros atrayendo tréafico al sitio web, por ende, somos responsables de generar ese

flujo de usuarios y posibles compradores de forma constante.

Realidad Aumentada: Al estilo Ikea Place usaremos AR (realidad aumentada) para leer,

mediante la camara del celular del usuario, algun espacio como una habitacién y armarle
un escenario virtual con el mueble (precargado por el Proveedor) que seleccione. De
esta manera se podra ver como convive el nuevo mueble con su decoracion actual o la

gue determine (por ejemplo, con las compras de su carrito).

sssssssssss
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Fuente: Referencia subida por usuario de lkea Place
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Fuente: Referencia de |kea Place

> Inteligencia _Artificial: El usuario podra

determinar en su perfil sus estilos preferidos
de decoracibn o mismo las compras
realizadas nos ayudara a mostrarles y
sugerirles muebles o articulos de decoracion
especificos acorde a sus gustos. Esto nos

ayuda a simplificar y acercarles, a todos

los usuarios, productos afines y, de una

manera mas sencilla, poder construir los Euente: Referencia de lkea Place
ambientes de sus suefios.

> Monetizacién:
e Para los Clientes que desean tener una cuenta Premium:

o Tendran asesores/ disefiadores de interiores que los ayuden con respecto a
ciertas compras o inquietudes reservando un espacio con anterioridad.

o Contratacion de fletero reqular a un precio méas accesible y hasta cubierto por
la empresa si el comprador posee una cuenta Premium. Esto genera mayor
tranquilidad ya que se brinda la seguridad de traslado, reduccion del costo total
de la transaccion y visibilidad del flete.

También es importante tener en cuenta que se podra abaratar el costo para la
empresa si se llegase a ampliar la cantidad de trabajos y ventas mensuales, y

hasta llegar a generar una flota propia analizando la viabilidad de la propuesta.
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Este tipo de envio contaria con un plazo de entrega de algunas semanas,
dependiendo del tamafio y dimension del producto adquirido, y del destino y

distancia entre proveedor y comprador.

Para el comprador que no posea suscripcion Premium, la empresa cubrird
solamente 10% del costo logistico, en una primera instancia, intentando seguir

agregando valor para todos los usuarios de la plataforma.

o Contratacion de fletero turbo: Esta version tendria un costo adicional, mas
elevado, y podria realizarse el envio en un lapso de 24 a 72 hs, luego de la
disponibilidad del producto por medio del proveedor. Estas horas siempre
dependen de la distancia entre la ubicacion del comerciante y del comprador. En
un comienzo no brindaremos este servicio, ya que buscaremos consolidar la
propuesta de negocios inicial. Luego, la empresa cubrira solamente el costo de
flete “regular”’ y el excedente sera pagado por el cliente.

o Seccion “Do it Yourself”: A su vez, brindaremos una seccion con consejos y tips
para que los consumidores puedan realizar arreglos o colocaciones simples como
colgar estantes, TVs, barras; reemplazar lamparas o0 muebles colgantes, y mucho
mas. Esto sirve como un paso previo y autonomo al contacto con un especialista
en disefio para evitar saturar la disponibilidad de profesionales.

° Para los Comerciantes:

o Se le cobrard un porcentaje de las ventas realizadas.

o Tienen la posibilidad de patrocinar sus productos dentro de la pagina y comprar
espacios de exposicion como banners (home, categoria, display), posiciones,
buscadores, sugerencias y checkout, etc. Lo detallaremos méas adelante.

o Tienen la posibilidad de crear su propia tienda oficial en un subdominio de la
plataforma y alojar todos sus productos de la forma que deseen abonando un fee
mensual.

o Se les ofrecera un paquete de patrocinio +Plus, como mencionamos
anteriormente, por si lo quieren contratar. Este paquete incluye:

e 3rd Party Data: en vista de los avances respecto a regulaciones de
privacidad de datos, se pautaran contenidos desde los perfiles de la
empresa, segmentandolos a audiencias determinadas por el Proveedor,

vinculando los “call to action” a las diferentes secciones dentro del
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Marketplace, como sus productos mas vendidos, etc. Siempre cuidando la

calidad y experiencia del consumidor.

e Insights: se comercializara un reporte mensual con insights de la
plataforma, categoria, cross-selling, venta, visitas, carros abandonados,
segmento que visita la tienda oficial, quiénes compran, etc. El objetivo es
poder brindar informacion de valor hacia el Proveedor para que pueda

fortalecer su estrategia de negocios.

e Espacios de visibilidad: se pondra a disposicion la venta de espacios en
el sitio como banners, posiciones organicas, compra de keywords en el
buscador, sugerencias y checkout, etc. La compra de ciertos espacios
queda sujetas a velar por la experiencia de compra y navegacion de los

usuarios.

El objetivo central del plan es dar formay vida a la plataforma, entender la viabilidad de
la propuesta, posiblemente su demanda, adopcion, actividad, monetizacion y

rendimiento en general.

Alcance del Proyecto

Para poder lograr el objetivo del Trabajo de Investigacion y lo detallado en las secciones

anteriores, vamos a recurrir a fuentes generadas por medio de encuestas primarias, pero

también con estudios elaborados por diferentes vendors como la CACE, Mercado Libre,

Marketer, etc.

Un primer acercamiento para conocer la percepcion de los posibles usuarios respecto a

la existencia de un marketplace con estas caracteristicas nos hace plantearnos algunas

inquietudes:

1. ¢Cudles serian las dificultades o miedos que tienen actualmente al momento de
comprar este tipo de productos?

2. ¢Son compradores fieles a ciertas marcas o estan abiertos a conocer nuevas
marcas?

3. ¢Qué priorizan? ¢ Precio, Marca, Calidad, Costos logisticos, Tiempos de entrega o
alguna otra variable?

4. ¢Estan abiertos a modificar sus habitos de compra? ¢ Pasar de la compra presencial

a la online puede ser una alternativa?
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Otra forma de analizar la viabilidad del proyecto es mediante los reportes confeccionados
por sitios especializados de marketing, CACE, reportes de Mercado Libre, articulos,
blogs, infografias, organismos publicos, etc. Estas fuentes nos pueden dar una mano
entendiendo cémo viene performando el canal digital, la evolucion del consumo, la
potencialidad del rubro, comportamiento de los consumidores, frecuencia de compra,

montos y tickets promedio, etc.
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Motivaciones personales

Soy un apasionado por el ecosistema digital y busco seguir desarrollandome en el mundo
del eCommerce, no solo actualmente en PepsiCo sino a lo largo de mi carrera, ya que
nos encontramos con una nueva forma de hacer negocios y somos todos responsables
de seguir desarrollando este modelo, potenciando las oportunidades de hacer historia
mejorando las experiencias de nosotros mismos como consumidores actuales y para un

futuro mejor.

A su vez, la digitalizacion llegé para transformar como se desarrollan hoy los negocios.
Es un canal que fomenta la democratizacion de las oportunidades, ya que aun siendo un
pequefio 0 mediano comerciante es posible gestionar un negocio exitoso gracias a la
correcta interpretacion de la informacion, entendimiento de los comportamientos de la

audiencia target, y brindar un producto o servicio diferenciador.

Este trabajo posee adicionalmente 3 objetivos complementarios.

Por un lado, se pretende crear un modelo de negocios que amplie las posibilidades
de desarrollo de emprendimientos y PyMes argentinas para que tengan la
oportunidad de seguir brindando sus productos a la mayor cantidad de consumidores
posibles.

En segundo lugar, busco ser parte de la revolucion de la industria, creando una
propuesta de negocios que eleve la experiencia del consumidor y enfrente las nuevas
formas de compra del mafiana en el canal digital.

Y como cierre, deseo poder ayudar a simplificar y mejorar el proceso de compra del
consumidor, brindando una experiencia Unica con inteligencia artificial y realidad
aumentada. En resumen, unir la oferta y demanda mediante una experiencia unica

y hovedosa. Empecemos a dar paso a una experiencia mas revolucionaria.
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2. Resumen Ejecutivo

Hoy en dia nos encontramos en un momento clave para el desarrollo de negocios
digitales, ya que por un lado, estamos atravesando una pandemia mundial la cual obligd
a los consumidores a realizar muchas de sus compras por medio de este canal frente al
cuidado sanitario, y por el otro lado, la era de la digitalizacion fue arraigandose para
brindar mejoras en muchas de las industrias con el objetivo de mejorar la experiencia de

compra de las personas.

Esto mismo se traslada a la performance del canal en reportes como el de la CACE o
Mercado Libre en los cuales identificamos que nos encontramos en un pais con una
cantidad de +20 millones de compradores online, los cuales generaron un incremento en
la facturacion de la industria en +124% en comparacion con 2019, trasladandose en un
incremento de +84% en cantidad de 6rdenes de compray +23% el ticket promedio. A su
vez, visto desde el otro lado, identificamos la importancia que tiene el canal para los
comerciantes, ya que 5 de cada 10 empresas realizaron ventas desde Marketplaces.

Si frente a este contexto y analisis sumamos el contexto econdmico desfavorable que
posee Argentina, el cual exige nuevas formas de llegar a mayor cantidad de
consumidores e intentar ampliar el alcance, tickets y frecuencias de compra, entonces el

canal online muestra una clara oportunidad para los emprendedores locales.

Respecto a la categoria, el teletrabajo y el aislamiento hicieron que las personas pasaran
mayor tiempo en sus hogares, por ende, este se convirtid en un espacio, no solo de
confort y relajacién, sino en un oficina propia. Esto generé que muchas personas
comenzaran a invertir mas en transformar dichos espacios en algo mas acogedor, tanto
estéticamente como en el sentido practico del dia a dia. Esto se vio reflejado en un
incremento de la facturacion de la categoria llegando a ser la 3ra dentro del reporte de
la CACE con +206% de incremento vs 2019.

Esta interpretacion, sumando a una encuesta a consumidor final, encontr6 la oportunidad
de desarrollar un proyecto que abra las puertas a miles de emprendedores y PyMEs

locales, brindando tecnologia en su propuesta ayudando a romper barreras que hoy en
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dia el consumidor siente limita su experiencia a distancia para poder comprar muebles y

articulos de decoracion de forma online.

Este proyecto cuenta con analisis a consumidor, competencia, mercado y categoria,
andlisis PESTEL e interpretacion de diversas matrices. Todas estas herramientas
ayudaron a dar forma un modelo de negocios cuya inversion inicial es de

USD 13.310, ofreciendo un VAN de USD 8.536, una TIR de 18% y un recupero de la
inversion y flujo de 5,35; es decir, 5 afios, 4 meses y 6 dias.
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3. Marco Teorico

Surgimiento de Internet y nuevos modelos de negocios

Con el paso del tiempo fuimos evidenciando grandes cambios en la forma de hacer
negocios y uno de los factores mas influyentes en los ultimos +35 afios fue la aparicion

y desarrollo de Internet.

Es en el libro Revolucion Horizontal de Alberto Arébalos y Gonzalo Alonso en el cual
se puede entender como fue esta transicion marcada entre el uso unidireccional de
Internet a convertirse en un elemento critico en la vida de las personas, no solo como
herramienta comunicacional sino un espacio en el cual es posible desarrollar negocios
fructiferos entre las personas. A su vez, podemos retroceder ya varios afios, hasta 1985,
para entender como fue este surgimiento y las diferentes etapas que fue atravesando
esta nueva tecnologia y cémo las personas fueron aprovechandolas, adaptandose a un

nuevo mundo que cambiaria sus vidas y la de muchas empresas.

Este libro de hace mas de 10 afios nos ayuda a entender la evolucién que fue teniendo

esta tecnologia, la cual divide su crecimiento e historia en 5 etapas muy claras:

Primer Paradigma (1985-1992):

Se caracteriz6 por tener una relacién unidireccional y pasiva entre el usuario e
Internet, la cual claramente no estaba a disposicion de todas las personas. Es mas, en
el libro “Revolucién Horizontal”, Martin Parselis, investigador académico de la UCA
comenta “Antes de 1995 las redes de comunicacion se establecieron solo entre
universidades y el acceso con el exterior lo brindaba la Cancilleria. Era un servicio que
no alcanzaba a todas las redes que existian y se prestaba exclusivamente para
actividades académicas”.

Otros hitos importantes dentro de esta etapa fue la creacion del WWW en el ‘91 y el uso
como conexién a internet por medio de una red telefénica. En resumen, una interaccion
del usuario con la misma practicamente nula con una penetracion de Internet en América

Latina de menos del 1%.
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Segundo Paradigma (1993-1996):

Comenzd a evolucionar el uso de Internet en la vida de las personas, las cuales
empezaron a utilizarlo para buscar informacion, interesarse por contenido digital,

interactuar y comprar en linea, etc.

Todavia Google no existia, por ende, el éxito comercial del momento se lo llevaba Lycos
como motor de busqueda en esa época. Otros desarrollos y apariciones fueron en el "94
Amazon a la cabeza de las compafias de ecommerce (llamado Cadabra en ese
entonces) y en el 95 Microsoft presentando Explorer el cual se popularizaria afios
posteriores. También si hacemos mencién a empresas de compra venta, en el mismo
afo surge la primera empresa de remates por la red llamada eBay, y Mercado Libre y
deRemate en América Latina. Haciendo referencia a la experiencia del usuario, durante
este paradigma, surge el ebanking trayendo mejoras en la comodidad y seguridad de
pagos y transferencias de dinero.

Es importante resaltar que, pese a que el rol de Internet estaba creciendo, no habia
un negocio consolidado en la web ya que la publicidad online no existia en ese momento.
Las ultimas innovaciones en términos de esta tecnologia fueron claves para la interaccion
y relacionamiento entre personas: esos fueron la creacion de juegos en linea y Hotmail
(1996).

Tercer Paradigma (1997-2000):

Fue un momento de mucho crecimiento y consolidacion de los buscadores como Google
y Yahoo!, siendo el primero de estos el que desarrollé el sistema de Page Rank para
ayudar a determinar la importancia y relevancia de una pagina. También se habia creado
el sitio web namero 1 millén, los algoritmos empezaron aparecer en muchos modelos de
negocios y los ecommerce comenzaron a desarrollarse aun mas. Otras apariciones
relevantes en este periodo fueron las adaptaciones digitales de muchas empresas de
comunicacioén tradicional, como Wall Street Journal y otros diarios, pero sobre todo, el
hito méas importante fue el surgimiento del “Peer”y la revolucion P2P. Principalmente
el usuario no solo estaba en la red, sino interactuaba, enriquecia los productos y
contenidos online, compraba, vendia, etc. Tenia un rol todavia con una interaccion
moderada, pero en crecimiento. Esto se evidencia en empresas como: Napster,

Despegar, Terra, Loquesea, Yeyeye, Mercado Libre, Expedia y muchas mas.
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Finalmente, para darle un cierre, surgen las plataformas como ICQ y AOL como chats y
alternativas de comunicacién en tiempo real a través de mensajeria instantanea.

Nicholas Negroponte, cientifico de computacién estadounidense, dejo claro su
percepcion sobre Internet y los negocios que se desarrollaban en la época “La

informacioén a pedido dominara la vida digitalizada” (Arébalos y Alonso, 2009)

Cuarto Paradigma (2001-2004):

Comienza la etapa de consolidacion de la web, habiendo sido impulsada por la
amenaza del 2000, la cual gener6 que las empresas se preparasen invirtiendo grandes
sumas de dinero para robustecer las plataformas que manejaban. Estas erogaciones lo
gue trajeron fueron grandes innovaciones y mejoramiento en el sistema de servicios
de ecommerce, ebanking y las redes sociales como las utilizamos en la actualidad.
También toma mucha relevancia el concepto de “la nube” dando pie al Cloud Computing

y los blogs, incrementando la interaccion de los usuarios en la web.

Ya los peers pasaban a tener el poder de crear contenidos que antes hubiera sido
imposible, dejando de considerar a Internet como un medio alternativo de comunicaciéon
para verlo como algo primordial en la vida de las personas. Una frase muy relevante que
explica el desarrollo de Internet y lo que estaba instaurando en el mundo moderno fue el
lema utilizado por Wikipedia (creado en enero del 2001) como “la democratizacion de

la informacion”.

Quinto Paradigma (2004-Actualidad):

Surge con la inauguracién del concepto “Web 2.0” que se utiliza para referirse a la
aparicion de las redes sociales, los blogs, los wikis, etc; que justamente lo que generaron
fue un incremento en la interaccion entre los usuarios y mayor agilidad en el
intercambio de informacién. Con la aparicion de Facebook en 2004, YouTube en 2005,
Twitter en 2006 y muchos mas, se evidencio el cambio en el consumo tradicional de los
medios de informacioén. Esta es una época de auge en términos de conectividad, ya que
la explotacion y utilizacion de los canales digitales se convirtio en parte fundamental de
la vida de las personas. “Finalmente, los usuarios asumen el rol de controlar, dominar e
incluso decidir hacia donde va la plataforma misma. Por eso decimos que el grado de
interaccidon es extremo. Desde la perspectiva del marketing, el consumidor es, desde
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ahora, el nuevo gerente de la marca. El peer es ahora quien decide cual sera el mensaje,

cémo lo va a recibir y cuando lo hara.” (Arébalos y Alonso, 2009).

La época del “Peer”

En un mundo cada vez mas inmerso en la tecnologia pudimos detectar al usuario como
un eslabon clave en el desarrollo de nuevos modelos de negocios. Este quinto y Gltimo
paradigma nos da pie a comprender mas auln a este usuario o peer quién, segun Arébalo
y Alonso, acaparé la atencion en los ultimos afos por el rol que empezo a desarrollar en
el avance de la economia, los negocios y la tecnologia. Ya no se hacia referencia a las
viejas 4 P del Marketing sino a las 5 P, incluyendo este ultimo concepto al histérico
listado.

“A este peer, a diferencia del consumidor tradicional, le gustan las historias. Si bien en el
entorno digital el precio, la plaza, la promocién y el producto contindan vigentes, mas
importante aun es aquello que el producto viene a contarles. El precio si importa, por
supuesto, pero cada vez importa menos; porque, nos guste aceptarlo o no, los seres
humanos nos identificamos con lo que nos estan diciendo los productos. Y eso es mas

importante que el precio.” (Arébalos y Alonso, 2009).

Este personaje empieza a sinergizarse con sus pares, en el sentido que empieza a
valorar mucho las opiniones y reviews de otros, confia mucho mas en las historias
narradas por personas no por empresas, compra productos y contrata servicios en

plataformas donde se siente mas atraido e indirectamente tiene mayor confianza.

Estamos en la época donde el poder que tienen los usuarios es critico. La gente
compra lo que adquieren otras personas, donde y cuando lo hacen.

También en base al paper “A peer-to-peer (P2P) platform business model: the case of
Airbnb” escrito por Dongyu Chen, podemos detectar otro factor que hace a la férmula de
éxito de este tipo de modelos de negocios en los cuales el Peer pasa a estar de ambos
lados de la transaccién. Ese factor es llamado por el autor como “Comunicacién
Confiable”.

Lo relevante del estudio es como correlaciona los componentes de generacion de valor
para una plataforma P2P como lo son: la calidad de la plataforma, conveniencia,
compatibilidad, oportunidades de mercado y justicia; para servir a la construccion de una

creencia de confianza y por consecuencia en lealtad a la plataforma per sé.
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Experiencia del Usuario: Rol estratégico

Es por todo esto que en un mundo cada vez mas inmerso en la tecnologia podemos
observar la importancia que tiene el seguir generando propuestas de valor
diferenciadoras que ayuden a una marca a distinguirse de la competencia. Hoy en dia
es dificil poder encontrar diferencias competitivas realmente sostenibles en el tiempo,
pero lo que se puede resaltar e identificar de diversos autores contemporaneos es que

en estos ultimos afios una carta ganadora fue y seguira siendo la experiencia del usuario.

Poder ofrecer una experiencia amena, simple, 4gil y autbnoma es algo que puede llevar
a obtener grandes rendimientos para una empresa. Justamente una investigacion
llevada por Smart Insights dio a conocer que las empresas que ofrecen una
estrategia orientada a mejorar la experiencia al cliente ganan entre un 4% - 8% mas
gue sus competidores. Fue Jeff Bezos quién comentd el éxito del poderoso retailer
estadounidense “Si hay algo de lo que se trata Amazon.com, es una atencién

obsesiva a la experiencia del cliente, de principio a fin”.

A todo esto, la tecnologia pasé a ser de gran ayuda para potenciar estas estrategias con
herramientas como paginas dedicadas, patrocinio y mailings personalizados, chats y
bots en vivo, inteligencia artificial y hasta recursos como realidad virtual (VR) o realidad

aumentada (AR).

Estos dos ultimos siguen tomando mucho protagonismo en empresas e industrias que
buscan la disrupcion en su modelo de negocios para generar esta propuesta de valor
diferenciadora. Puntualmente la diferencia entre ambos es que VR es una tecnologia
inmersiva la cual busca minimizar inputs sensoriales externos del usuario. En otras
palabas, busca trasladar al usuario a “otro mundo” no solamente desde su percepcion
visual sino también auditiva, por ejemplo. Tiene mucha utilizacion en la industria de los
videojuegos representando una proyeccién aproximada de U$D 16 billones en gastos
para 2025, y U$D 1,6 billones para la industria del retail especificamente. Empresas
como Lowe o lkea son algunas empresas que utilizan VR en sus tiendas fisicas para
generar otro tipo de experiencia virtual hacia el consumidor final. Igualmente, pese a su
gran valor agregado, un tema importante a tener en cuenta es la inversién inicial en este
tipo de tecnologia ya que el costo por un par de anteojos con el seteo del software
correspondiente puede estar rondando alrededor de U$D 2.000 — U$D3.000. Por eso,
muchas empresas configuran la utilizacion de este tipo de tecnologia para productos con
tickets de venta elevado, para amortizar el costo del mismo.
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A diferencia de VR, la realidad aumentada esta elaborada para interactuar con la
realidad, es por eso que inputs externos como visuales o soénicos/ auditivos deben ser
parte de la experiencia ya que la complementan. Un factor a favor es que a diferencia
del primero, es una tecnologia mucho mas barata ya que no contempla el uso de
hardware especializado, sino que con el uso de una app desde cualquier celular o Tablet
es posible disfrutar la experiencia. Empresas como eBay, Lowe, lkea, Sephora son

algunas que utilizan esta tecnologia como parte de su propuesta de valor.

Si hablamos del siglo XXI definitivamente tenemos que hacer referencia a modelos de
negocios superadores que transformen la experiencia del usuario agilizandola y trayendo
una vivencia mucho mas real en todas las etapas del proceso: busqueda, compra y post.
Ya no basta con tener un producto barato sino, como hicimos mencién en todo este
marco teorico, se deben contemplar factores que antes siquiera se hacia referencia para
ser relevante. Estamos en la etapa donde el usuario es el protagonista central de esta

historia.

La nueva tendencia del “Localismo”

Durante el 2020, se aceler6 una tendencia que ya recorria alrededor de todo el mundo
llamada “localismo”, que representaba el consumo o eleccidon de marcas locales
principalmente. Kantar, mediante un estudio realizado, confirmé que durante la pandemia
esta tendencia tomé aun mas protagonismo y casi 2 de cada 3 de los consumidores
tomaron la decision de comprar bienes y productos locales.

También, segun una encuesta de la firma IRl en 2018 confirm6 que el 55% de los
consultados prefiere comprar marcas locales para apoyar a productores
pequefos.

Esta tendencia fomenta en darle cada vez mayor protagonismo y exposicién a los
pequeios emprendimientos que cada afio van surgiendo en la Argentina, permitiendo
gue puedan competir en un mercado cada vez mas competitivo.

“El "localismo" interrumpi6 el comercio minorista y cambié la forma en que las personas

consumian y se relacionaban con las marcas”. (Susie Walker, 2021)
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Tecnologia Fotogramétrica

La tecnologia de Fotogrametria es un mecanismo para poder recrear modelos 3D reales
dentro de un dispositivo mediante la utilizacion de mudltiples fotografias. En otras
palabras, se extraen datos de cada foto y superponiéndolas una alineada a otra se recrea

el modelo digital de una manera idéntica.

Esta tecnologia es utilizada para grandes
planos y paisajes principalmente, pero
también es posible utilizarla para

elementos mas pequefios.

Contemplando la propuesta que se esta
generando, es una alternativa contar con
dicha tecnologia al momento de poder
escanear los muebles del Proveedor para
subirla y disponerla en la plataforma, asi

se podra adaptar a los ambientes de los

diferentes compradores. Fuente: Referencia de Google

Igualmente, se pretende desarrollar un software propio para la actualizacion y mejora de
forma constante de dicha tecnologia, pero esta técnica seria de ayuda a simplificar el
proceso y calidad de recreacion de los objetos en una primera instancia.
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. Analisis de Situacion

Analisis de Entorno

Andalisis PESTEL

. Andlisis Politico

Desde la perspectiva politica de Argentina, podemos detectar ciertas iniciativas que

intentan promover la actividad del emprendedurismo en la region.

Justamente el pais busca impulsar su posicionamiento dentro de este ambito con el
objetivo de potenciar el desarrollo de nuevas tecnologias, descubrimiento de nuevos
mercados e industrias, avances en la innovacion, generacion de empleo y trabajo local,
etc. Algunos de los programas dispuestos por el Ministerio de Desarrollo Productivo para
potenciar este punto y que pueden afectar claramente a este proyecto son:

Programa de Apoyo a la productividad (PAC) - Emprendedores para la Innovacién: Este

programa se enfoca en poder ofrecer un aporte no reembolsable de hasta 85% para
financiar un proyecto innovador/ emprendimiento sobre soluciones basadas en nuevas
tecnologias de la industria 4.0. Los montos posibles estdn sujetos al estadio del
emprendimiento, ya que si se esta poniendo en marcha el mismo seria de $1,2M en

cambio si se encuentra en proceso de crecimiento $3,0M.

Financiamiento nacional mediante aceleradoras: Si se consigue que alguna aceleradora

del Fondo Aceleracion financie el proyecto, el Ministro de Produccion puede llegar hasta
duplicar el monto financiado. Especificamente si la financiacion es superior a US$25.000,

el Ministerio igualara los aportes con un limite de hasta US$50.000.

Financiamiento _a través de un fondo de capital emprendedor: Se puede presentar

también el proyecto de emprendimiento a los fondos de capital emprendedor (tantos
publicos, privados o mixtos) elegidos en el programa Fondo Expansién. La inversion que
hagan los mismos podria contar con hasta un 40% de aportes provenientes del
Ministerio. Uno de los puntos importantes a tener en cuenta es que el proyecto deberia
ser de alto impacto, con potencial de crecimiento global y un alto grado de diferenciacion
e innovacion. Puntualmente en este trabajo nos enfocamos en un modelo de negocio
todavia no potenciado en su totalidad por empresas y sobre todo en la industria del retail
ni en el pais o region.

Préstamos o asistencia financiera de liquidacion condicionada: Se puede acceder a

créditos de entre $3M y $15M siempre y cuando el proyecto pueda justificar que esta
enfocado en el desarrollo y mejora de la calidad de prestacion de servicios y productos.
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Dada la tecnologia invertida y el valor agregado puede ser una alternativa para
potenciar. El crédito tiene tasa 0%, 6 meses de gracia y un plazo de pago de 5 afios
maximo.

Créditos para inversion productiva: Otra alternativa es recibir créditos directos de hasta

$15M para financiar proyectos de inversion del cual se financiara hasta el 80% del
proyecto presentado, mientras que el 20% restante quedard a cargo de la misma
empresa. Como minimo se podra obtener $200.000 a tasa fija del 18% nominal anual en
pesos + un afo de gracia y un plazo de pago de hasta 7 afos.

Plan de Desarrollo Productivo Argentina 4.0: Es un plan que permite potenciar proyectos

y empresas centradas en el Paradigma 4.0, en el cual se contempla la tecnologia de
realidad aumentada. Posee diferentes medidas como financiamiento, difusion,
capacitacion, asistencia técnica, articulacion entre oferta y demanda, y fortalecimiento.
Este plan es aplicable si se analiza la viabilidad en el largo plazo de expandir el alcance

de servicios.

Adicionalmente a los programas de financiamientos, el gobierno ofrece un espacio
llamado Red para Emprender el cual consiste de un ecosistema de emprendedores para

contribuir al desarrollo productivo del pais principalmente.

Otra iniciativa que tomo fue la creacion de un nuevo tipo societario, SAS (Sociedades
por Acciones Simplificadas), con el objetivo de agilizar, simplificar y abaratar la
constitucién de nuevas entidades. Esto ocurrié en 2017 y permite crear una sociedad en
24hs, con un capital minimo, por medio de internet (TAD), con un objeto amplio respecto
a sus actividades, con duracion de 99 afios, con acciones a valores reducidos, realizacion
de aportes en efectivo solamente y otros lineamientos adicionales.

Para finalizar, dentro de la seccion de Soy Emprendedor en la pagina del gobierno de la
nacion, se pueden encontrar un desglose de muchos puntos a tener en cuenta a la hora
de crear un emprendimiento. Desde obtener el Cuit hasta registrar tu marca o patentar

tu invento.

. Andlisis Econdmico

La inflaciébn a nivel pais continda siendo una variable de impacto al momento de la
compra de los consumidores ya que los ingresos de los mismos no varian al mismo

tiempo que los precios de los productos y servicios que compran o contratan. Por ende,
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sus compras se ven cada vez mas sujetas a la disponibilidad de sus presupuestos y, por

consecuencia, al orden de prioridades al momento del consumo.

Mayores
aumentos
de abril

Variacién % Variacion %
interanual

Total nacional

Variacién %
mensual
Total nacional

acumulada
Total nacional

Prendas
de vestir y
calzado

Transporte

P

Variaciones mensuales del nivel general del IPC
Total nacional. Abril 2021

Menores
aumentos o bajas
de abril

Recreacion

y cultura

‘Comunicacién

Variaciones mensuales

Fuente: Web del INDEC (www.indec.gob.ar)

En Abril del 2021 se evidencié un
incremento de mas del 4% el indice
de precios al consumidor, ampliando

la variacion interanual a 46,3%.

Si este mismo indice se apertura a
nivel nacional se puede encontrar un
incremento similar a nivel provincias
salvo en la region de la Patagonia la
variacion

cual sufri6 una mayor

mensual del 4,8%.

Variacion mensual de las 12 divisiones del IPC. Total nacional.

Abril 2021

Variacion por divisiones

Fuente: Web del INDEC (www.indec.gob.ar)

Si damos un siguiente paso analizando la apertura de las divisiones del IPC podemos

observar como los “Equipamientos y mantenimiento del hogar” sufrié un impacto del

4,3%, un +0,2% superior a la inflaciébn mensual.
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Regitn geografica del pais
Nivel general y divisiones Nacional
GBA Pampeana Noreste Noroeste Cuyo Patagonia
Porcentaje
Nivel general 41 41 40 41 40 42 48
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 43 a7 40 35 39 46 43
Bebidas alcohdlicas y tabaco 36 38 33 44 32 35 31
Prendas de vestir y calzado 6,0 49 72 61 6,0 59 91
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros
combustiies 35 41 22 51 42 17 52
I-Equamnemo ¥ mantenimiento del hogar 43 a7 42 42 30 28 48
Salud 37 38 37 31 35 37 45
Transporte 57 51 63 6.0 54 65 52
Comunicacion 05 05 05 09 05 13 03
Recreacion y cultura 15 27 07 28 30 12 33
Educacion 25 31 19 61 16 05 00
Restaurantes y hoteles 39 32 45 32 41 586 38
Bienes y servicios varios 36 39 33 45 31 35 35
Fuente: INDEC. Direccion de indices de Precios de Consumo.
Nivel general y Nacional Region geografica del pais
divisiones GBA Pampeana  Noreste  Noroeste Cuyo Patagonia
Porcentaje
Nivel general 463 a2 484 488 469 486 au7
Alimentos y bebidas no alcohélicas 464 432 496 523 46,3 485 451
Bebidas alcohdlicas y tabaco 440 427 49 46,7 465 45,0 422
Prendas de vestir y calzado 791 84,0 76,7 61,9 779 79 67,4
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros
239 20 249 240 249 315 256
SHNERES . o e mccm e e e e e e e N . SR _
: Equipamiento y mantenimiento del hogar 52,0 542 49,2 58,1 493 49,3 52,1 ‘|
Salud 452 409 483 520 50,9 477 452
Transporte 526 478 571 533 519 61,2 535
CGomunicacion 193 18,2 19,0 258 203 22,6 219
Recreacion y cultura 50,8 51,7 54,0 475 431 4.4 454
Educacion 349 334 39,2 36,5 412 233 225
Restaurantes y hoteles 457 449 46,5 477 456 50,8 38,7
Bienes y servicios varios 309 353 27,6 295 295 26,9 24,0

Fuente: INDEC. Direccion de Indices de Precios de Consumo.

Fuente: Web del INDEC

(www.indec.gob.ar)
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Ahora, si hacemos el mismo

analisis cruzando la inflacion
mensual aperturada por division y
por ubicacién geografica podemos
descubrir que GBA y Patagonia
tienen  valores inflacionarios
superiores al resto del pais en esta

categoria.

Si  analizamos la variaciéon

interanual podemos detectar
como Yya la categoria en general
sigue siendo una de las que
impulsa la inflacion a nivel pais,
GBA,

pero  especificamente

Noreste y Patagonia.

Por otro lado, si centramos la vista en la performance del comercio vemos

especificamente un incremento notable en las ventas realizadas por Internet. Durante el

2020 hubo una aparicién de +1,2M nuevos compradores en linea sumando a un total de

20.058.206, +6pp vs 2019. No solo se evidencia un incremento en compradores sino en

la facturacion por este medio, siendo un 124% superior a 2019 y previamente +76% vs
2018 y +46% vs 2017.
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Area geogrifica

2°semestre 2018  1°semestre 2019  2° semestre 2019  1° semestre 2020  2° semestre 2020

VW’BSPE(SWBS mmrmﬁm Hogares Personas Hogares Personas

Total 31 aglomerados urbanos () ()
Aglomerados del interior () (%)

Regiones
Gran Buenos Aires

Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Partidos del GBA
Cuyo
Gran Mendoza
Gran San Juan
Gran San Luis
Noreste ()
Corrientes
Formosa
Gran Resistencia (%)
Posadas
Noroeste
Gran Catamarca
Gran Tucuman-Tafi Viejo
Jujuy-Palpala
La Rioja
Salta

Santiago del Estero-La Banda

Pampeana
Bahia Blanca-Cerri
Concordia
Gran Cérdoba
Gran La Plata
Gran Rosario
Gran Parana
Gran Santa Fe
Mar del Plata
Rio Cuarto
Santa Rosa-Toay

San Nicolas-Villa Constitucién

Patagonia ()

Comodoro Rivadavia-Rada Tilly

Neuquén-Plottier

Rio Gallegos
Ushuaia-Rio Grande ()
Rawson-Trelew

Viedma-Carmen de Patagones
Total aglomerados de 500.000 y mas

habitantes

Total aglomerados de menos de

500.000 habitantes () ()

234
235

232

81
282
21
219
222
225
306
384
238
315
265
263
269
250
247
224
293
28,0
23
175
311
240
215
235
208
231
186
196
226
234
186
171
210
153
19
253
201

232

240

32,0
328

313
126
359
Ans
307
31
33
404
493
25
414
357
345
355
32,2
317
30,5
377
389
321
250
419
365
309
318
294
A4
248
293
321
31
249
20
27,1
186
179
353
207

318

254
26,1

248

84
303
249
273
20,1
250
25
3,1
31,2
36,2
26
302
311
303
262
29
321
345
244
17,5
414
255
27
255
2.1
26,2
25
27
245
258
213
1.7
25
18,1
18,1
278
2,1

252

26,2

354
36,1

u8
143
398
35,0
376
303
345
424
414
401
469
398
399
40,1
404
357
206
418
448

259
256

26,1

87
318
262
289
209
253
297
276
312

309
305
304
279
282
272
345
345
238
208
407
255
220
255
206
230
184
212
239
29,1

197
219
193
239
285
220

259

259

355
358

352
135
405
36,3

30,4
297

31,1
13
375
292
31,0
255
295
335
328
352
393
271
31,2
276
31,2
286
209
358
341
288
232
406
282
27
306
26,6
304
30,8
252
22
298
215

26,9 ('

284
219
284
285
30,1

289

)

409
40,0

416
173()
475
395
a5
358
392
238
412
424
487
38,1
40,7
352
415
380
298
455
429
398
337
522
407
374
418
363
426
389
us
328
398
370
349()
375()
287
393
397
435

a4

316
293

337

122(

409
304
326
249
324
321
322
257
403
276
309
287
338
274
253
312
314
282
187
393
25
240
291
304
280
305
272
249
324
273
240
321
260
i
252
252

322

291

420
394

4“3
165()
51,0
408
440
348
406
435
429
%4
536
37,7
04
357
435
377
353
an7
394
382
240
495
408
3170)
383
409
398
411
39,2
35
436
352
317
404
332
b
320
35,1

427

388

Fuente: Web del INDEC

(www.indec.gob.ar)
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Anclado al entendimiento del IPC

también es importante
comprender el comportamiento
del nivel de pobreza a nivel pais
ya que esto repercute en el
bolsillo del consumidor y su
posibilidad de adquirir productos
que comercializarian

se en

nuestro Marketplace.

Se puede apreciar el incremento
desde el 2do semestre del 2018
la cantidad de hogares vy

personas pobres e indigentes.

Entonces haciendo un
entendimiento generalizado del
rendimiento econdémico a nivel
pais podemos ver cdmo ciertas
variables afectan el consumo y

otras parecen no tenerlo.

Por otro lado, podemos ver el

gran avance en las prioridades que empez0 a desarrollar la tecnologia siendo un factor

gue no parecia condicionarse con la pobreza, ya que en 2020 el pais mostraba que dicho

KPI duplicaba al indice de pobreza. Esto se debe a que nos encontramos en el siglo de

la conectividad en el cual “es un requisito” estar conectado para poder enterarse de

noticias, relacionarse y no terminar excluido de un mundo en el cual su principal

herramienta es Internet.

Analisis Tecnoldgico

Si analizamos las inversiones, a nivel pais, en practicas o acciones enfocadas al

desarrollo de innovacion tecnolégica o de I+D (investigacion y desarrollo) podemos

concluir que después del 2006 se ve una caida en la relacion entre las ventas de
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empresas locales y dichas inversiones, ya que hay un incremento mayor en las primeras

sin apostar por potenciar las segundas (sobre todo en Innovacion).

Gasto % Sobre Ventas
Afo Ventas totales - - -
Actividades de Innavacion (Al) Investigacion y Desarrollo (1+D) interna Al/ Ventas (I+D)/ Ventas  (I+D+Al)/ Ventas
$
2001 86.558.864.836 1.418.881.410 221.079.847 1,6% 0,3% 1,9%
2002 169.947.221.775 1.568.852.257 310.973.840 0,9% 0,2% 1,1%
2003 224559127 930 2244084 488 375.210.712 1,0% 0,2% 1,2%
2004 289.204.656.098 3.241.207.044 566.510.949 1,1% 0,2% 1,3%
2005 378.367,951.552 4,816.481.108 738.072.705 1.3% 0.2% 1.5%
2006* 493.304.043.426 8.482.812.538 1.178.752.099 1.7% 0,2% 2,0%
2007* 605.724.193.894 8642 595 269 1.027.826.705 1,4% 0.2% 1,6%
2008* 651.454.834.068 8.559.554.986 910.185.803 1,3% 0,1% 1,5%
2009* 785.871.205.606 9.052.000.455 1.424.027.754 1,2% 0.2% 1.3%
2010* 1.025.133.217.149 10.947.770.042 1.679.245.782 1.1% 0.2% 1.2%
- — — —

Fuente: Web del INDEC (www.indec.gob.ar)

Anclado al andlisis social podemos apreciar como la adopcién tecnoldgica se convirtié

en algo realmente critico para las personas, ya que pese a tener un nivel de pobreza del

42%, el 85,5% de la poblacién posee internet, el 40,9% una computadora y el 87,9% al

menos un celular.
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Bienes de las TIC (')
Area geogrifica Computadora Internet
si No Ns/Nr si No Ns/Nr
Polcema;e_ -

Total 31 aglomerados urbanos 638 36,1 01 1 90,0 : 99 01
Aglomerados del interior 622 377 01 : 895 | 105 00
Regiones 1 1

Gran Buenos Aires 652 347 01 195 1 94
Ciudad Auténoma de Buenos Aires ) 828 172 2 1960 1 40 =
Partidos del Gran Buenos Aires () 59,1 408 02 1 886 : 13 02
Cuyo 599 40,1 01 : 893 | 1086 01
Gran Mendoza () 59,2 408 - 1 931 | 69 -
Gran San Juan () 528 469 03 1805 1 193 03
Gran San Luis ©) (9 776 24 - 1918 | 83 -
Noreste 56,6 434 leso | 120
Corrientes (%) 55,2 449 : 831 1 16,9
Formosa () 520 481 1845 1 154
Gran Resistencia (%) 57,5 425 1929 1 71
Posadas () 599 40,1 - 1 90,1 : 99
Noroeste 592 408 00 : 919 | 81
Gran Catamarca () 56,3 437 - § 862 | 138
Gran Tucuman-Tafi Viejo 3 514 486 - 1926 1 74
Jujuy-Palpala () 67.2 329 - 1931 1 69
LaRioia () 709 200 01 1934 : 66
Salta %) 619 381 - § 913 87
Santiago del Estero-La Banda () 60,1 399 - i 926 | 74 -
Pampeana 636 363 (] p88s | 15 00
Bahia Blanca-Cerri () 635 364 02 1 865 : 135 -
Concordia () 543 457 - lass H 155
Gran Cérdoba () 627 371 02 : 905 | 95
Gran La Plata ) 699 302 - 1910 1 90 -
Gran Rosario () 61,0 390 1838 | 16,1 01
Gran Parand () 76,4 236 1932 : 68 -
Gran Santa Fe () 615 385 a7 83 .
Mar del Plata () () 638 362 877 | 123 -
Rio Cuarto () 618 382 ' 1913 1 87 -
Santa Rosa-Toay () 638 355 07 1871 | 129 .
San Nicols-Villa Constitucion ) 545 455 - I 821 : 179 -
Patagonia 706 294 00 : 24 | 76 00
Comodoro Rivadavia-Rada Tilly () 719 281 - 1947 | 53 -
Neugquén-Plottier () 633 36,7 - 182 1 138
Rio Gallegos () 698 302 - 1957 : 43
Ushuaia-Rio Grande (9 809 19,1 2 : %4 | 16
Rawson-Trelew () 748 253 - 1923 1 77 -
Viedma-Carmen de Patagones () 67.5 24 0.1 1920 1 79 01
Total de aglomerados de 500.000 y més habitantes 638 362 01 1900 1 99 01
Total de de menos de i 64,0 360 00 Igga ! 103 g

Fuente: Web del INDEC

(www.indec.gob.ar)
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También el desglose a nivel
provincial nos ayuda a tener un
panorama mas amplio de la
adopcibn a esta nueva
tecnologia, teniendo un valor
al territorio

similar Cross

argentino, pero concentrando
mayor presencia en la Ciudad
Autonoma de Bs As y en

ciudades aisladas del interior.

Este analisis nos podria ayudar
a determinar cuales provincias
podrian ser incluidas en cada
de

adopcion de nuestro proyecto,

etapa lanzamiento vy
siempre y cuando este consumo
de internet se vea asociado a la
compra de las categorias que

comercializariamos.

Si damos un paso mas y hacemos una distincién a nivel social y género, vemos como

Internet es utilizado levemente mas por hombres (+0,4pp), pero si reenfocamos y

hacemos hincapié en la utilizacion de celulares, recurso principal en la compra digital,

son las mujeres quienes lideran ese analisis (+1,2pp).

Uso de las TIC
Grupo de edad y sexo Total Internet Computadora Teléfono celular Lo mismo Si distinguimos
Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr
S Porcentae ——— entre rango etario, podemos
Total 1000 | 855 : 144 0,1 409 589 02 | 8798 : 120 01
Sexo 1 | 1A
Varones w000 Nasz 1 e 02 414 584 03 laa 1 126 02 observar a la seccion de 13
Mujeres 10000 I es3 : 14,6 01 405 59.4 o1 Vs : 114 01 - ,
Grupo de ada b I a 29 afos como la mas
4a12afios 10000 | 828 171 01 33,1 60,7 01 | 630 | %38 01
13217 afios 10000 § 958 | 47 - 544 456 - @7 | 73 -
18 a 29 afios 100,00 :93,9 1 60 02 411 52,7 02 : %6 | 32 02 conectada a Internet’ pero
30 a 64 afios 10000 I 884 I 115 0.1 415 583 02 19%ol 40 01 . .,
65 afios y més 10000 | 552 1 a5 04 180 80,6 04 1710 | 27 04 en utilizacién de celulares se
Fuente: INDEC. EPH, MAUTIC. ==t

Fuente: Web del INDEC (www.indec.gob.ar)

evidencia un cambio siendo
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las personas de 18 a 64 afios

las mas preponderantes.

A fines de este trabajo también es importante contemplar los avances en términos del
comercio electronico y el auge del marketplace en la vida de los consumidores y

comerciantes.

Algunos datos importantes obtenidos de informes como la CACE o Mercado Libre en
2020 fueron:

Hubo +1,280M nuevos compradores online, llegando a 20,058M (+6pp vs 2019). (Estudio
Anual Comercio Electronico CACE 2020 - Resumen)

Crecimiento de 124% en facturacion vs 2019. (Estudio Anual Comercio Electrénico
CACE 2020 - Resumen)

Crecimiento de 84% en ordenes de compra y +23% en ticket promedio. (Estudio Anual
Comercio Electronico CACE 2020 - Resumen)

251M de productos vendidos (+72% que 2019) - Impulsado principalmente por alimentos,
muebles y decoracion, etc. (Estudio Anual Comercio Electrénico CACE 2020 - Resumen)
6 de cada 10 compran online una vez al mes. (Estudio Anual Comercio Electronico CACE
2020 - Resumen)

De las personas que compraron offline, el 95% de ellas buscé primero informacién online
en buscadores y marketplaces sobre todo. (Estudio Anual Comercio Electronico CACE
2020 - Resumen)

5 de cada 10 empresas realizé ventas desde Marketplaces y representaron el 43% de
su facturacién (+12pp vs 2019). (Estudio Anual Comercio Electrénico CACE 2020 -
Resumen)

Mayor facturacién en AMBA y Centro, por ende, en una primera instancia se impulsara
la plataforma en estos sectores. (Estudio Anual Comercio Electronico CACE 2020 -
Resumen)

Principal método de pago las tarjetas de créditos por medio de plataformas de pago
(62%). (Estudio Anual Comercio Electronico CACE 2020 - Resumen)

El 90% de los comerciantes considera que la actividad por ecommerce fue mejor vs 2019.
(Estudio Anual Comercio Electrénico CACE 2020 - Resumen)
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“En las rondas de consultas que tenemos con las distintas empresas hubo coincidencia
en que crecié mucho la participacion del comercio electrénico en sus ventas totales”
(Gustavo Sambucetti, director institucional de la CACE) en una nota dentro de la
plataforma iProfesional.

Andlisis Ecologico

Una de las mayores preocupaciones a hivel ecoldgico alrededor del mundo es la
generacion de GEI (Gases de efecto invernadero). Es por eso que la huella de carbono
es una métrica ambiental que calcula la totalidad de emisiones de GEI generadas directa
e indirectamente por personas, empresas, productos o servicios. Estas emisiones
generan un impacto negativo en el calentamiento global, elevando la temperatura de los

climas terrestres.

Muchas empresas y gobiernos son duramente criticados por medidas que no contribuyen
a ayudar a este fendmeno, y Argentina no es la excepciéon de esto mismo. “La nueva
presentacion de Argentina no cuenta con un plan de accion y las metas sectoriales no
se han publicado. Aun si se asegurara la disminucién del 26% de las emisiones para
2030, no hay compromisos concretos de reduccién por parte de los principales sectores
gue movilizan las emisiones a nivel pais, la industria de los combustibles fosiles y la
agroindustria”, “Argentina esté entre los 30 paises que mas emisiones generan”, “Nuestro
pais continla sosteniendo una matriz energética fuertemente dependiente del gas,
cuando es uno de los paises con mayor potencial para generar energias limpias.” (Laura
Vidal, miembro de Greenpeace).

Algunas de las alternativas que son posibles encarar para intentar ayudar en este

contexto ambiental son:
Reduccion de emisiones de facturas en papel.

Optimizacion de la logistica reduciendo gases contaminantes de vehiculos como oxido

de carbono, didxido de carbono, etc.
Ahorro energético general.

Reduccion de gases téxicos.

Analisis Legal
Todo negocio online debe tener en cuenta la ley 25326 sobre Proteccion de Datos

Personales de la Nacion. En ella se pueden detectar ciertos puntos relevantes como:
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Poder recolectar datos de los usuarios de forma informada, leal y con previo

consentimiento del mismo. Este consentimiento puede ser revocable.
Informar previamente la finalidad de la recopilacion de los datos.
Consecuencia de proporcionar los datos, de no hacerlo o de la inexactitud de los mismos.

La posibilidad de ejercer los derechos de acceso, rectificacion y supresion de los datos

por medio del usuario.
No puede obligarse a un usuario a proporcionar datos sensibles.
Se debe garantizar la seguridad y confidencialidad de los datos personales.

El enfoque principal de la ley es dar un marco en el cual el usuario se encuentre protegido

y pueda hacer uso de sus datos como desee.

Analisis de Mercado

Mercado Digital Argentino

Frente a este cambio en el consumo, anualmente la Camara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE) realiza un estudio para entender en profundidad el ecosistema digital
y tendencias en las diferentes categorias. Al cierre del 2020 llevaron a cabo una encuesta
a mas de 1300 compradores y vendedores/ proveedores, de entre 18 y 65 afios, de un
NSE amplio a lo largo del pais. La Gnica condicion era que los usuarios hayan comprado
algun producto en los ultimos 6 meses y que los vendedores se encuentren activos

online.

La tendencia del comercio digital local fue creciendo con el paso de los afios, ya que en
comparacion con el 2019 la base de compradores online se incrementé en +6pp,
siendo 1.284.960 los nuevos compradores que se sumaron a este canal. No solo en
términos totales, sino que 8 de cada 10 realizaron al menos una compra cada 2/ 3 meses,
6 de cada 10 compraron algun producto por lo menos una vez al mes'y, si profundizamos
aun mas, 2 de cada 10 adquirieron mas de un producto al menos semanalmente. Esto
evidencia una frecuencia de compra constante y se debe a diferentes causas. Por un
lado, el esfuerzo, energia y comodidad de los consumidores mejoro +6pp vs 2019. Es
decir, el usuario considera mas simple el proceso de compra online, valora el poder

comprar en cualquier momento sin verse limitado a cierto rango horario, pero sobre todo,



X W T
g A 2B
nr i 30
SanAndrés

empezo a valorar ain mas el envio a domicilio, algo que afios anteriores no era un motivo

0 ventaja critica para ellos.

Por otro lado, la facilidad de encontrar los productos en comparacion con tiendas fisicas
y la seguridad en pagos digitales fueron otros 2 factores que traccionaron la venta.
Respecto a este ultimo, hubo grandes avances tecnoldgicos en los ultimos afios que
fomentaron y ampliaron la confianza de los usuarios para realizar cada vez mas
transacciones digitales. Aparecieron sistemas de autenticacion reforzada (SCA), claves
para optimizar la validacién biométrica utilizando IA, machine learning, tokens y
virtualizacién de tarjetas con codigos rotativos. En otras palabras, la seguridad de
pagos digitales trajo consigo un poco mas de tranquilidad en la mente del

consumidor para poder fomentar la frecuencia de compras digitales.

Igualmente, un tema fundamental es que, frente a un incremento en las tecnologias de
seguridad en los pagos y transacciones, se necesitd un equilibrio entre esta y la
usabilidad/ experiencia del usuario para evitar desarrollar plataformas demasiado
complejas o engorrosas que llegasen a agotar al comprador. “El equilibrio entre
seguridad y UX es fundamental ya que cuantos mas datos se le pide a un tarjetahabiente,
mas abandonos hay de la compra. Hay que hacer un balance entre el uso de estas
herramientas para asegurar esta transaccion, pero con pocos datos. Si me piden muchos

datos, es una mala experiencia.” (Infobae, 2021)

Volviendo al reporte de la CACE, si profundizamos aun mas en la categoria de “muebles
y decoracion del hogar” podemos identificar el crecimiento de su popularidad al ser una
de las categorias con mayor incremento de compras durante el 2020, ya que subié
+6 lugares hasta el 5to puesto detras de “Computacion”, “Telefonia”, “Indumentaria
deportiva” y “Alimentos, Bebidas y Delivery”. Algunas categorias fueron eliminadas del

reporte por consecuencia de la pandemia, como lo fueron “Turismo” y “Espectaculos”.

Otro punto relevante al andlisis es comprender los habitos de compra y cémo los

consumidores atraviesan los 3 estadios en el proceso de adquisicion.
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Proceso de Busqueda y Pre-Compra

En primer lugar, pese a que las personas pasaron mas tiempo en sus hogares, el mobile
siguio siendo el dispositivo de busqueda mas utilizado en comparacion con desktop.
Esto se puede evidenciar ya que el 46% de las personas lo utilizaron exclusivamente
para dicho fin +5pp vs 2019 y +19pp vs 2018. Solamente un 11% de las personas
utilizé un mix entre mobile y desktop. A su vez, las fuentes de informacion més recurridas
en el proceso de pre-compra fueron, en primer lugar, los buscadores, pero con una
tendencia en caida; en segundo los Marketplaces con un crecimiento muy marcado vs
2019 de +9pp llegando a 41%; y los acompafiaron a continuacion las apps o sitios web
de marcas o fabricantes con una usabilidad del 23% de los usuarios, luego redes sociales
con un 18% y en dltimo lugar los sitios especializados de resefias con 14%.

El boom digital no solo tuvo impacto en la compra online, sino en la offline también, ya
gue 95% de las personas buscaron informacion en linea previo a ir a comprar los
productos a una tienda fisica. A su vez, en este escenario, los buscadores contindian
perdiendo terreno, pero son las redes sociales las que aparecen como grandes
referentes a la hora de obtener informacion previa a la compra presencial. La realidad es
gue con el paso de los afios las compras online tomaron cada vez mas relevancia, pero
es Google quién establece el nuevo concepto de “compras hibridas”, ya que al
momento de tener que diagramar la estrategia comercial “el mejor canal” es el que mas
le sirva o sea conveniente para el consumidor. “De hecho, segun el estudio de Ipsos, 3
de cada 4 usuarios ya estan pensando en una compra hibrida: compraran principalmente
en Internet, pero también acudiran a tiendas fisicas.” (Castellanos, P., & Vera, A, 2021).
Es por esto que es importante redefinir el punto de ventay el rol mas experiencial

gue deberia pasar a tener.

Durante este proceso de pre-compra, también hay que comprender qué es lo mas
relevante para el consumidor al momento de navegar en blsqueda de productos. Es por
eso que en el reporte podemos identificar, en primer lugar, un gran interés por la
informacion del producto, manteniéndose de manera unanime con los pasos de los afios
como el atributo mas relevante para los usuarios, pero luego es acompafiada por la
navegaciéon en busqueda de precios o promociones. Este Ultimo se debe, como

comentamos previamente, a que Argentina es un pais muy volatil con mucha sensibilidad
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en términos monetarios y econdmicos, es por eso que el consumidor argentino siempre
se encuentra interesado en los eventos con rebajas como Hot Sale, Cyber Monday y

Black Friday para adquirir productos en determinadas categorias a precios reducidos.

Proceso de Compra

Luego, durante el proceso de compra, mobile tuvo un incremento sostenido con el
paso de los afios llegando a tener el 50% de las ventas online (+7pp vs 2019y +15pp
vs 2018) igualando a desktop. Es por esto que es clave contar con un sitio web o
Marketplace responsive que pueda funcionar tanto para desktop como para celulares, ya
gue la tendencia muestra un interés por potenciar aiun mas este canal. A su vez, Si
hacemos un doble clic sobre qué medio se terminaron realizando las transacciones,
identificamos cémo los sitios web contintan teniendo predominio por sobre las apps y
redes sociales (social commerce). Igualmente, pese a que contempla el 70% de las

ventas, viene cayendo en participacion afio tras afo.

Proceso de Post-Compra

Respecto a la post-compra, el envio a domicilio fue la eleccion de la gran mayoria de
los consumidores, ya que 80% de los encuestados la escogieron (+15pp vs 2019 y
+18 vs 2018), vs el retiro del producto en tienda, en un depdsito logistico o en pick up
points. Igualmente, una de las desventajas mas marcadas por los consumidores fue el
alto costo del mismo, haciendo que en muchos casos, especialmente en bajos tickets de

compra, el costo del envio terminaba siendo mas caro que el producto.

Siguiendo el analisis del canal, podemos resaltar el alto crecimiento que tuvo el mismo
ya que recauddé una facturacion en 2020 de $905.143 millones, representando una
suba de 124% vs el afio anterior, un incremento del 84% en la cantidad de 6rdenes
de compra, +72% de productos comercializados vs 2019 y también impactando en
+23% del gasto en el ticket promedio de compra. Es mas, cuando profundizamos en
comprender cudles fueron las categorias que impulsaron este crecimiento, podemos
asociar esta digitalizacion principalmente al rubro de “Alimentos y Bebidas” como
primera, pero acompanado por “Articulos para el hogar’ como segunda, lo que nos
permite resaltar el gran momento que atraviesa la categoria en la consideracion de los

usuarios.
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Facturacion por rubro:
En millones de pesos
Facturaciéon 2020
Categoria - Rubro
2019 Participacion Crecimiento
Equipos de audio, imagen, consolas. Tl y telefonia 27,175 46,2 153,122 17% 231%
Alimentos. bebidas y articulos de limpieza 19.709 41,591 149.727 17% 260%
. Articulos para el hogar (muebles. decoracién) 20,348 38,921 119,078 13% 206% 1

Electrodomésticos (linea blanca) 13,492 26,506 67,441 7% 154%
Pasajes y Turismo 60,660 87,069 44,997 5% -48%
Deportes 8,560 16,931 41,371 5% 144%
Cosmeética y Perfumeria 6,154 13,436 29,664 3% 121%
Indumentaria (no deportiva) 5,572 11,019 28,733 3% 161%
Accesorios para autos. motos y otros vehiculos 5,973 12,641 26,394 3% 109%
Materiales y herramientas de construccion 3,354 7,012 24682 3% 252%
Infantiles 5,460 10,465 22,944 3% 119%
Articulos de oficina 3,088 5,672 16,190 2% 185%
Entradas espectaculos y eventos 6,150 10,640 3,385 0,4% -68%
Otros 27,339 45,737 111,471 12% 141%
c2Cc 16,726 29,438 65,941 7% 124%

Fuente: Web y Reportes de la CACE (2020)

Oportunidades dentro del mercado

Ya habiendo analizado el mercado digital argentino, sus habitos de compra y sobre todo,
la categoria de “Muebles y articulos para el hogar’, podemos detectar grandes

oportunidades no solo para compradores sino proveedores.

Por un lado, nos encontramos atravesando una gran época para la compra digital, para
ampliar el alcance de la oferta, para simplificar de forma racional los costos, comprender
gué es lo que busca el consumidor y donde lo esta haciendo, y muchas cosas mas. Es
mas, gracias al reporte que la CACE llevé a cabo, podemos identificar que el 43% de la
facturacion de las empresas provino de un Marketplace, es por esto que brindarle
este tipo de plataforma y alcance a proveedores/ vendedores puede ayudar a potenciar
la demanda y ampliar su red de cobertura, sin limitar la exposicion en otros canales.

Por el lado de los compradores, hay grandes oportunidades para seguir trabajando como
continuar ampliando el volumen y variedad de la oferta, intentar abaratar los costos
logisticos para que estos no lo sientan como una gran desventaja del canal e intentar
“atacar” el pain point de la imposibilidad de ver el producto antes de comprarlo.

Dimension del mercado

El mercado al cual apuntamos se centra en todos los habitantes de la Argentina, tanto
hombre como mujeres, de nivel medio, medio-alto y alto de 20 a 69 afos. Esto nos da
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un total de 10.917.849 personas® en base a datos cruzados entre el Indec, IDESA y el
gobierno nacional. Igualmente se ira trabajando de forma gradual para intentar llegar y
posicionarse dentro de los primeros 5 afios en la mente del 1% - 2% del pablico objetivo
ya que se ir4 haciendo hincapié en grandes ciudades y apuntando a segmentos que
incrementen la rentabilidad de la empresa y su participacion en términos de facturacion.
A su vez, se ira consolidando una oferta realmente de valor para que, posteriormente,
podamos expandir el negocio sin perder calidad. Sumado a este comentario, la
rentabilidad y payback siempre seran controlados para retribuir el esfuerzo de los

inversionistas.

Es por todo esto que la cobertura en términos de alcance no va a ser la prioridad principal,
sino el consolidar la propuesta, generar recordacion y recompra, y mantener un estado

econdémico-financiero saludable en el mediano plazo.

Analisis de Competencia

La industria de la muebleria fue una industria golpeada al comienzo de la pandemia, al
igual que muchas otras, debido a las restricciones impuestas por el gobierno. En una
primera instancia, frente al desconocimiento, las personas comenzaron a destinar parte
de sus ingresos a comprar productos de primera necesidad, de cuidado personal y hasta
ahorrar, pero luego, durante los ultimos meses del 2020 y muy de a poco, comenzé a

reactivarse levemente las actividades en algunas industrias.

“El sector a partir de junio empezd a repuntar muy fuerte, llegando a su pico en el mes
de octubre bastante bueno, te diria, de los mejores de los ultimos 10 afios del sector.
(Eso fue) producto de que hubo consumo interno por diversas cuestiones: la gente ya
estaba en la calle, se animaba a comprar muebles; y también el mercado externo empezo
muy fuerte.” (Roman Queiroz, presidente de la Federacion Argentina de la Industria
Maderera y Afines (FAIMA))

Como compartio Roman Queiroz, los ultimos meses del 2020 mostraron una mejoria

notable. Por ejemplo, en la dltima edicion del Cybermonday 2020, la venta de la

1 INDEC. (2021). Incidencia de la pobreza y la indigencia en 31 aglomerados urbanos.

1 Gobierno Argentina. (2021). Poblacion estimada Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2010
(INDEC). Argentina.gob.

1 Dolabjian, C. (2021, 1 octubre). Clase media. La odisea de los que caen en la piramide y se aferran a una
esperanza. La Nacién.



e X

s 35
SanAndrés

categoria “Muebles y decoracion” estuvo entre las de mayor ticket y unidades vendidas
(rubro que experimenté un crecimiento de 300% en ventas)2. Y no solamente tuvo un
incremento en volumen y facturacion, sino que también amplio sus canales de llegada y
comercializacion hacia el consumidor final, experimentando en 2020 un crecimiento en
otras plataformas digitales como Instagram, Tienda Nube y Vtex3.

"Veniamos hablando de la tendencia del hogar como "el propio santuario”, el refugio
donde uno buscaba descansar, conectarse con la familia. Hoy es mucho mas que eso,
es un centro de multiples actividades y hay que crear esos espacios: espacios de trabajo,
de desconexion como una nueva forma de habitar los hogares y también de organizarlos

de acuerdo al rol que cumplen4, Mariela Mociulsky, CEO de Trendsity.

Estas diferentes etapas lo que hicieron fue crear nuevas empresas y eliminar otras ya

existentes dentro de la categoria.

2, 3.4 iprofesional. (2020, 9 noviembre). Inesperado: ¢ cudl fue la categoria que la rompio en el Cybermonday gracias
a la pandemiay al Ahora 127 Iprofesional.com.
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5 Fuerzas de Porter

A continuacion, las 5 fuerzas de Porter podran explicar un poco mas en profundidad la

industria:
Nuevos Competidores
(AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS AL SECTOR)
A4
Proveedores Competidores Compradores
(PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES) (RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES (PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES)
EXISTENTES)
SUSUtUtOS Menor Poder Mayor Poder
(AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS Negociacion Negociacion
A |

Nuevos Competidores: Medio. Pese a que actualmente es una industria y un ecosistema

al cual cualquier empresa puede ingresar comercializando sus productos. La propuesta
de valor de “DecolLab” se diferencia en el sentido de que no es un eCommerce per sé,
sino un Marketplace brindando tecnologia en punta simplificando el proceso de
compra junto con una experiencia virtual que ayudara al comprador a tomar la

mejor decisién sin tanto desgaste de tiempo ni esfuerzo.

Por otro lado, tiene una propuesta de negocios posiblemente imitable, pero la gran
inversion en tecnologia y desarrollo + la generacién de un negocio sustentable que
aporte valor a la industria, son importantes barreras de entrada para un nuevo competidor
en nuestro rubro. Es decir, si un nuevo competidor directo desea ingresar se encontrara
con un Mercado Libre que brinda un servicio de compra/ venta muy soélido y una
estructura financiera fuerte, mientras que “DecolLab” ya estara posicionado, habiendo
establecido su diferencial y propuesta de valor hacia el consumidor como pioneros de la
categoria.

En otras palabras, el esfuerzo para poder establecerse sera muy dificil, ya que debera
aportar una propuesta de valor extremadamente diferente u ofreciendo ciertos beneficios

gue sean poco imitables en el corto plazo.
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En resumen, ya no basta con crear una plataforma de compra/ venta sino dar un proximo
paso en la era digital, disrumpiendo las industrias hoy vigentes, y es por eso que la

amenaza de nuevos competidores es actualmente de nivel medio.

Compradores: Medio-Alto. El grado de esta fuerza puede interpretarse de forma

diferente segun en qué momentos en el desarrollo de nuestro negocio estemos.

En un comienzo nos encontraremos en una situacién en la cual Mercado Libre o un
eCommerce propio sean de mayor atractivo para la compra o consideracion por parte de
los usuarios. Por ende, debemos hacernos paso construyendo una propuesta de valor
gue sea realmente apreciada por el consumidor y viable en términos de variedad, oferta,
calidad, usabilidad y seguridad, pero sobre todo traer al frente nuestro diferencial en
comparacién con todas estas plataformas. Aqui el consumidor tendra un muy alto poder

de negociacion frente al desconocimiento de “DecolLab”.

Luego, cuando ya empecemos a instaurar nuestro modelo de negocio y atributos
diferenciadores, va a ser mas facil acaparar la atenciéon e intencion de compra del
consumidor, disminuyendo asi su poder, pero siempre teniendo en cuenta que
debemos intentar ofrecer promociones o0 beneficios que sean del atractivo para ellos y
asi evitar la mera navegacion sin compra al finalizar su visita. Es decir, intentar disminuir
gue los usuarios ingresen a nuestra plataforma, prueben los muebles por medio de
nuestra tecnologia y terminen realizando la compra en otro canal para evitar el pago del
producto + nuestro fee trasladado por el Proveedor en el precio. Es por esto que
considero que el poder de negociacion de los compradores en esta instancia puede ser
Medio.

Finalmente, una vez ya instaurada la marca, debemos trabajar mucho la ampliacion de
mas subcategorias, alcance de consumidores, mejoras en la tecnologia de lectura de
realidad aumentada, promociones o beneficios, servicio post compra ejemplar, seguridad
en transacciones y asesores de la mayor calidad, lo que nos hara pasar a tener un mayor
control sobre la negociacion con los mismos. Lo importante es la construccion de la
imagen y propuesta de valor, manteniendo ambas constantes en el tiempo para

mantenernos relevantes.
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Proveedores: Medio. Al igual que los compradores, poder atraer a Proveedores para que
participen de nuestra propuesta de negocios sera dificil al comienzo. Es decir, debemos
ofrecer un canal en el cual puedan comercializar sus productos sin el cobro de una
comisién o por lo menos en un porcentaje minimo, en una primera etapa, para que
contemplen y consideren incurrir en todos los esfuerzos necesarios desde su lado. Esto
involucra no solo en el escaneo de su portfolio de productos sino en gastos de produccion
de contenido para exhibir los mismos en el sitio web + posibles descuentos ocasionales

o hasta ser un canal mas del cual estar pendientes.

Al comienzo su poder de negociacion sera un poco mas elevado, ya que frente a
cualquier disconformidad hara que nos abandonen y continden trabajando con nuestro
competidor Mercado Libre posiblemente. Para ello debemos ofrecer, al igual que a los
compradores, seguridad en las transacciones y cobros, capacitaciones regulares para
gue conozcan el ecosistema digital y puedan potenciar sus estrategias online y asi
ampliar su alcance y rentabilidad, etc. También, estaremos ofreciendo nuestros paquetes
de “Media +Plus” para que los que consideren puedan comprar y ampliar su exposicion:
3rd Party Data, Reportes de Insights y Espacios de Visibilidad. Luego de ir armando una
buena base de compradores y Proveedores, podremos ir incrementando el fee (%) sobre
transaccion, pero siempre cuidando al comerciante para evitar generar un canal que
no les sea viable o rentable. Como mencionamos el principio, pese a que es un
negocio, nuestro foco es ayudar a las PyMes locales y disrumpir la industria. Para eso
debemos unir todas las partes con una propuesta de valor diferenciadora, tanto para

compradores como Proveedores.

Una vez ya posicionados, sera una estrategia y batalla constante con los competidores
de la industria para mantener satisfechos a nuestros sellers y asi tener mayor cantidad
para poder ofrecer variedad de productos al consumidor final. Es por esto que la fuerza

de negociacién al comienzo es fuerte, pero luego ira disminuyendo hacia un poder medio.

Sustitutos: Medio. En términos de productos sustitutos, podemos asociar el modelo de
un Marketplace convencional, sitio eCommerce y la compra fisica como competidores.
Las grandes diferencias son que, frente a un eCommerce, el Marketplace permite unificar

la oferta de diferentes vendedores/ proveedores y marcas en un mismo lugar, ofreciendo
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un espacio en el cual exhibir diferentes alternativas con distintos estilos hacia el

consumidor.

Por otro lado, la tienda fisica acapara un atributo, en ciertos momentos valorados por el
comprador, que es la experimentacion y revision del producto de forma presencial, pero
escasea de alcance y la amplitud de cobertura, algo que una tienda online ofrece. En
este sentido, nuestro negocio busca reducir al minimo las malas expectativas de

compra mediante la exhibicién por medio de ARy el carrusel de fotografias.

Finalmente, el Marketplace per s€, brinda los mismos atributos que estamos ofreciendo
nosotros, pero actualmente se centra mas sobre la exhibicion de la oferta, no tanto en
evaluar cOmo acercar una experiencia en términos visuales con la utilizacién de realidad

aumentada para cruzar el beneficio de la tienda fisica con la digital.

Es por esto que a nivel local no se encuentra otra alternativa con la misma
usabilidad que estamos proponiendo nosotros, pero también hay que tomar en
cuenta que, frente a un consumidor muy sensible a precios, podria en vias de buscar
ahorrar en ciertas compras, alternar la misma entre cualquiera de los canales antes
mencionados. Debemos generar valor para evitar convertirnos en un “negocio
vidriera”, es decir, que la gente llegue, utilice nuestro atributo diferencial, pero termine

comprando por Mercado Libre, por ejemplo.



A0

Universidad de 40
SanAndrés
Desqglose de competidores
+ Atractivo
] ldear
)) § Home
FRAVEGA
) ) °
g “SODIMAC §
2 M°RPH 5
v 9
DESILLAS cou
BLESS HOME

NOganoeco

LANDMARK F _
-’.

l a ] - Atractivo

Mercado Libre

Si hacemos mencion de nuestra competencia, el claro y mas fuerte ejemplo es Mercado
Libre.

Dicha empresa comenzé operaciones en 1999 siendo un sitio de subastas en linea que
buscaba replicar el mismo mecanismo que eBay en Estados Unidos. Mostré durante sus
23 afios de existencia, una secuencia de adquisiciones y expansion en diferentes paises
llegando a tener presencia en 18 de ellos dentro del continente americano. Luego, en
2007, se transformo en la primera firma argentina en cotizar en Nasdaq llegando a valer
aproximadamente USD 90.000 millones en 2021, convirtiéndose en la empresa mas

importante de la region®.

5Mercado Libre cotiza a USD 90.000 millones y es la empresa mas valiosa de América Latina. (2021, 20
septiembre). Infobae.
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Es mas, segln Statista®, se puede confirmar la relevancia de la empresa para el
consumidor local ya que el 82% del trafico de usuarios que accedieron a sitios de

eCommerce durante el periodo Sept 2020 — Marzo 2021 provino de Mercado Libre.

Mercado Libre

{mercadclibre_com.ar) 81.98%
Personal
(personal.com.ar) 4.43%
Amazon
(amazon.com) 3.06%
Fravega
(fravega.com) 2.33%
Carbarino
(garbarino_com) 1.6%
Easy
(easy.com.ar) 1.54%
Carrefour
(carrefour.com.ar) 1.43%
Dafiti
(dafiti.com.ar) 1.26%
Coto Digital
(cotodigital 3_com.ar) 1.25%
Musimundo
1.1%

(musimundo.com}

10% 20% J0% 40% 50% B0% T0% B0% S0 100%

=]
[=

Share of manthly visits

Fuente: Statista®

Por otro lado, también fue desarrollando diferentes verticales de negocios con el paso
de los afios, buscando ampliar los tipos de servicio que ofrecia en el mercado

latinoamericano, como por ejemplo:
e Mercado Libre Marketplace
e Mercado Envios
e Mercado Libre VIS (Vehiculos, Inmuebles, Servicios)
e Mercado Pago
e Mercado Crédito
e Mercado Shops

e Mercado Ads

6 Statista. (2022). Distribution of leading e-commerce sites in Argentina between September 2020 and March 2021,
by share of monthly visits.
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Todo esto con el foco de poder seguir ampliando su estrategia digital, explotando el
ecosistema que fue desarrollandose con el paso de los afios. Adicionalmente, esta
mirada y vision tuvo impacto directo en sus ventas anuales cross mercados con un

crecimiento exponencial.

MercadoLibre, Inc. (MELI)

31/12j05 31/12/07 31/12/09 31/12711 31/12/13 31/12/15 31/12/17 31/12/18

Total Revenues

Fuente: Web del TIKR.com

Si entramos en comprender el ecosistema de Mercado Libre, podemos ver el impacto de
su plataforma, ya que en 2020 se encontraban operando’:

e +12 millones de Proveedores

e +133 millones de usuarios activos
e +649 millones de items entregados
e +47% de nuevos compradores

e 1,5 billones de clicks en anuncios patrocinados

Y no sélo incrementaron la cantidad de Proveedores, usuarios y ventas, sino que la

conectividad de los mismos en la plataforma también.
En Argentina 20208:

e Los usuarios incrementaron el tiempo online en la app (+13 min vs 2019)

7.8 Mercado Libre. (2021). Tendencias del e-commerce
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e Intensificaron las busquedas por minuto

e La categoria “Hogar, Mueble y Jardin” fue la que tuvo el mayor crecimiento en
pedidos vs 2019 con +132%

e Las categorias mas seleccionadas por primeros consumidores fueron “Hogar,

Mueble y Jardin” y “Ropa y Accesorios” con 10% de las ventas cada una
e Seincrementé la frecuencia de compra:
o Consumidores Leales pasaron de 15 dias a 11 dias
o Consumidores frecuentes pasaron de 71 dias a 30 dias
o Consumidores esporadicos pasaron de 272 dias a 51 dias

e Los eventos digitales incrementaron la venta en +115%

Estos resultados evidencian un competidor posicionado, fuerte y lider en la industria el
cual buscaré aplacarnos desde el momento que traigamos al frente nuestra propuesta

de valor.

Analisis de Consumidor

Se pudo llevar a cabo un analisis a potenciales consumidores y usuarios mediante una
encuesta digital. El puablico objetivo fueron 102 personas, compuesto principalmente por

el segmento de 20 a 39 afios, con un esquema 60-40% a favor del género femenino.
Algunas conclusiones obtenidas nutren y complementan lo detallado en este trabajo:

e Tenemos un consumidor muy dispar en su estilo de compra de la categoria, pero
gue predomina la compra Hibrida, pero mayormente presencial en tienda
fisica.

e Lacompra100% digital solo acapara un 15,7% de los encuestados y si a este
le sumamos una experiencia mixta con orientacion o predominancia online

sube este valor hasta el 50%.

Es decir, el consumidor, considera relevante el canal para poder comprar muebles y
articulos de decoracion, pero sin dejar de lado la experiencia presencial. Pareceria que
ver el producto y confirmar su consideracién o asegurarse de su compra es algo clave.

Por otro lado, a la hora de comprar el consumidor tiene extremadamente en cuenta el

precio y la calidad de los productos, siendo estos los mas seleccionados con un 73,5%
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y 83,3% respectivamente. Luego, lo siguen Un estilo determinado, Financiacion,
Plazo Logistico de Entrega acaparando un 48%, 37,3% y 32,4%. Esto nos ayuda a
seguir reforzando los cimientos intentando cuidar el bolsillo del comprador, brindando
una experiencia acorde, a un precio lo mas accesible posible, pero en términos y plazos
aceptables. Hay que buscar crear una propuesta de valor sin trasladar los costos al

consumidor final.

Del total de consumidores, el 89,2% compraria o compro muebles de manera online
y solo un 5,9% respondié que mantendria su estilo de compra presencial. Pese a no
ser un alto valor, representando solo a una muestra de 6 personas, debemos intentar
generar un espacio hibrido, pero sobre todo transmitir la confianza y tranquilidad de crear
un ecosistema seguro en el cual las expectativas y realidad puedan relacionarse para no
prometer falsas esperanzas sobre compras hechas. Como se plante6 en el desarrollo de
esta tesis, es un foco a desarrollar a mediano/ largo plazo, una vez que el negocio sea

rentable y mantenga un equilibrio financiero.

Dando un paso mas en la experiencia digital podemos identificar en los encuestados que
los factores mas importantes al momento de comprar online son:
e Que haya amplitud de métodos de pago y financiacion (52,9%)
e Visualizar el producto en mi casa/ cuarto para ver cobmo queda, mediante
tecnologia 2.0 (51%)
e Que hayala misma o mayor variedad que en la tienda fisica (44,1%)
e Que me ofrezca una mejor experienciade compra desde lacomodidad de mi
hogar (43,1%)

Sobre todo podemos tomar la segunda del listado (Visualizar el producto en mi casa/
cuarto para ver como queda, mediante tecnologia 2.0) y cruzarla con el conocimiento ya
establecido de la tecnologia de AR (Realidad aumentada) en el mercado, ya que de
todos ellos, el 75,5% la conoce. De esta manera, esto nos ayuda ya que es un publico
informado sobre nuestra propuesta, en términos tecnoldgicos, haciendo que vean el
diferencial y el agregado de valor que traemos en la categoria. Agregando a esta

interpretacion, sumamos que de los encuestados el 76,5% compraria en una tienda
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online si contara con dicha tecnologia y el restante 23,5% lo analizaria también,

reteniendo al 100% de los mismos atraidos por la propuesta de “DecolLab”.

Finalmente, y como mencionamos antes, solo un 22,5% estaria dispuesto a pagar un
monto adicional por tener dicha funcionalidad en la experiencia online. El resto
estaria compuesto por un potencial 41,2% como dubitativo ya que seleccionaron la
opcién de Tal Vez y un 36,3% como No pagarian un adicional. Esto es importante
porque idealmente se deberia buscar agregar un valor adicional, el cual el consumidor

aprecia para abonar extra o cubrir costos mediante monetizacion en la plataforma.
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5. Diagnéstico de la situacion
Analisis FODA
Factores Internos Factores Externos
Fortalezas Oportunidades
+/ Pionero en la usabilidad de la +/ Tendencia del canal digital en alza
tecnologia AR en la industria local + Categoria/ rubro en crecimiento
+ Simplificar el proceso de compra y flete ' Necesidad sin cubrir: Vista de los
o  Asesoria online por profesionales productos durante la compra digital
Positivos o
especializados + Facilidad de Pagos y Gateways a
/' Seccion de consejos para que los disposicion para agilizar compras
usuarios puedan autogestionarse + Sin un lider especialista en el rubro
+ Version de entrega rapida
v Construccion de una marca nueva +/ Gran competidor lider de la industria
sin posicionamiento digital: Mercado Libre
v Inversion inicial en tecnologia AR « No contar con la espalda financiera ni
) ' recursos que la competencia
Negativos v Algunas subcategorias son
elegidas para ser probadas en el local + Propuesta de valor imitable
mas que a la distancia + Negociacion compleja con Proveedores
v Escaneo de todos los productos + Situacién econémica compleja a nivel
de los Proveedores pais
Debilidades Amenazas

Para comenzar el analisis de la situacion actual, elaboramos un analisis FODA para
comprender las fortalezas de la empresa, las oportunidades que tiene en el mercado
actual y como poder potenciarlas, las debilidades que posee y encontrar una manera de
subsanarlas mediante las fortalezas; y las amenazas del mercado que pueden ser

tenidas en cuenta para evitar relegar participacion de mercado.

Al haber realizado la matriz FODA podemos resaltar que, como grandes ventajas,
podriamos ser la primera plataforma, dentro del rubro de venta de muebles, en ofrecer

esta tecnologia en un Marketplace a nivel nacional. Esto lo que sin dudas traera es la



e (=

Universidad de 47
SanAndrés

exposicion y la atencion del publico objetivo. Por otro lado, la simplicidad, practicidad,
comodidad y agilidad son factores que se ven plasmados dentro de la propuesta de valor.
Si lo complementamos con las oportunidades del mercado vemos un canal y una
industria en crecimiento con vistas a seguir desarrollandose encontrando nuevos
horizontes en los cuales poder ofrecer una nueva experiencia al consumidor. Poder
rentabilizar esta propuesta nos podria abrir la puerta a nuevos rubros o alcance
internacional posiblemente.

Analizando las debilidades y amenazas, vemos a un competidor extremadamente
preparado como Mercado Libre para poder imitar la propuesta al primer indicio de que
podria estar siendo una propuesta rentable, pese que no es su categoria principal ni una
plataforma especializada. A su vez, debemos traccionar mucho el posicionamiento de la
empresa para poder generar consideracion en la mente del consumidor y agilizar

negociaciones con vendedores y proveedores.

Fortalezas % Importancia  Valor Ponderacion

Pionero en la usabilidad de latecnologia AR en la industria local 19% 5 0,95
Simplificarel proceso de compray flete 11% 4 0,44
Asesoria online por profesionales especializados 9% 3 0,27
Seccidon de consejos para que los usuarios puedan autogestionarse 4% 2 0,08
Versidn de entrega rapida 10% 4 0,4
Subtotal 2,14
Debilidades % Importancia  Valor Ponderacion

Construccion de una marca nueva sin posicionamiento 12% 3 0,36
Inversion inicial en Tecnologia AR 14% -4 -0,56
Algunas subcategorias son elegidas para ser probadas en el local mas que ala¢ 7% -1 -0,07
Escaneo de todos los productos de los vendedores 14% -5 -0,7
Subtotal -0,97
Oportunidades % Importancia  Valor Ponderacion

Tendenciadel canal digital en alza 13% 5 0,65
Categoria/ rubro en crecimiento 14% 5 0,7
Necesidad sin cubrir: Vista de los productos durante la compra digital 6% 2 0,12
Facilidad de Pagos y Gateways a disposicion para agilizar compras 6% 2 0,12
Sin un lider especialista en el rubro 11% 5 0,55
Subtotal 2,14
Amenazas % Importancia  Valor Ponderacion

Gran competidor lider de la industria digital: Mercado Libre 19% 5 -0,95
No contar con la espalda financiera ni recursos que la competencia 9% -3 -0,27
Propuesta de valorimitable 13% 5 -0,65
Negociacion compleja con vendedores 5% -1 -0,05
Situacion econdmica compleja a nivel pais 4% 2 -0,08
Subtotal -2,00
Factores Intemos 1,17
Factores Externos 0,14
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Fortalezas Debilidades Después de identificar todas
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E -1,25 (Oportunidades y amenazas).
-1,5

Esto nos llevé a identificar que
nos encontramos posicionados en el cuadrante de Fortalezas y Oportunidades,
muy cercanos a las Amenazas. Es por esto, que al ser un nuevo negocio dentro del
ecosistema digital se tienen muchas oportunidades a potenciar y aprovechar, pero
teniendo siempre en cuenta las amenazas latentes de los consumidores. Debemos
lanzar de forma fuerte segun los diferentes estadios en el plan de ejecucién con un gran
posicionamiento de marca para traccionar el awareness y consideracion en el mercado,
sobre todo si tenemos que pelear frente a players con una espalda financiera bastante
importante como lo es Mercado Libre. Comenzaria por una estrategia de geolocalizacién
de pauta digital, trabajar con microinfluencers del mundo de la decoracion para bajar a
tierra la propuesta de valor y beneficio de la plataforma y luego con microinfluencers
tecnolégicos para generar impacto sobre la disruptividad de la propuesta en menor
medida. Esto ultimo nos podria seguir traccionando un poco mas de exposicién. También
impulsariamos la comunicacién geolocalizada en grandes zonas y hasta comunicacién
fuerte con promociones en las zonas de locales de la competencia como Easy, Sodimac,
etc. Para complementar no dejariamos de lado el fuerte posicionamiento que tiene PR
por medio de diferentes vendors como Clarin, La Nacion, revistas y blogs especializados
en decoracion, etc. Todo esto nos podria ayudar debido a la potencialidad de crecimiento
en el ecosistema digital y de la categoria.

Un tema relevante es tener cuidado con las amenazas ya que, como mencioné
previamente, se encuentran latentes. Es por eso que debemos apalancar nuestras
fortalezas como pioneros, especialistas, foco en la simplicidad y agilidad, y sobre todo
en el “consumer centric approach” con las versiones turbo y servicio de flete/ envio a

domicilio, para contrarrestar a la inminente competencia.
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Complementaremos esta postura con las matrices BCG y de Ansoff.

Matriz BCG

La matriz BCG nos puede ayudar a contextualizar cobmo seguiremos abordando la

estrategia segun nuestra situacion actual.
Cuota de Mercado

Bajo Alto

Actualmente nuestra

® propuesta de negocios se

Alto

encuentra en el cuadrante de

‘Interrogante”, debido a que

€S un proyecto nuevo, por

ende, posee una cuota de

Bajo

mercado baja, pero por el otro

Tasa de crecimiento de mercado

lado, se encuentra en un

mercado con un gran potencial por las cifras que identificamos en las secciones previas:

e La CACE identifico un incremento en facturacion del rubro de un +206% en

comparacion con el 2019. °

e Mercado Libre pudo detectar que fue la segunda categoria con mayor cantidad
de busquedas por minuto y la nUmero 1° en términos de crecimiento (%) en
cantidad de pedidos con +132% en 2020%°.

e También Mercado libre la remarco como la categoria 1° como primera compra

por nuevos usuarios.t

Para poder llevar nuestro producto “Interrogante” a “Estrella” y evitar que caiga en la
categoria “Perro”, debemos entender que estamos inmersos en un mundo muy
competitivo por la atencion, consideracion y dinero del usuario. Es por eso que debemos,
en primer lugar, aprovechar la fuerte tendencia de la categoria ya que esta

comenzando a tener mas protagonismo vs afios anteriores.

9 CACE & Kantar. (2021). Los argentinos y el e-commerce ¢ Cémo compramos y vendemos online?
10 \ercado Libre. (2021). Tendencias del e-commerce.
11 Mercado Libre. (2021). Tendencias del e-commerce.
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En segundo lugar, debemos invertir fuertemente en posicionar nuestra marca en la
mente del consumidor, por la oferta diferenciadora y especializada, pero también por
el factor tecnoldgico que busca simplificar su proceso de compra, agilizandolo y trayendo
una propuesta de valor no disponible en el mercado local.

Por ultimo, adicionalmente a la comunicacion, debemos invertir esfuerzos fisicos y
financieros en tecnologia de la méas alta calidad para poder tener la capacidad de
escanear la mayor cantidad de muebles de los Proveedores para asi ponerlos a
disposicion de los compradores y brindarles una gran experiencia.

Los primeros meses seran claves y estaran focalizados en la construccién del negocio,
por ende, habra que afrontar muchos gastos y costos para desarrollar nuestra propuesta
de valor diferenciadora con la mayor precision y calidad necesaria. Ya en proximos
estadios se van a ir pudiendo cubrir y subsanar los costos incurridos en la etapa de

lanzamiento.

Matriz de Ansoff

Finalmente, para poder situarnos a nivel industria y categoria, la matriz de Ansoff nos
permitird exhibir nuestra situacion actual y qué estrategia tomar de cara a esta.

Productos

Nuevos

Si bien nos encontramos
en un mercado actual ya
desarrollado y en pleno

funcionamiento, estamos

en vista de la creacion de

Mercados

un nuevo producto no

disponible localmente.

Nuevos

Esta fusion entre la

propuesta comercial de
un Marketplace junto con la usabilidad de realidad aumentada (AR), es algo
revolucionario para el mercado argentino. Es por esto que nos encontramos en la
interseccion entre ambas categorias, en el cuadrante de “Desarrollo de Producto”.
Esto lo que conlleva es en desarrollar un producto que agregue valor dentro del mercado
a un publico determinado. El poder encontrar un nicho especifico que pueda valorar y
adquirir el producto/ servicio diferenciador frente a la competencia actual. Hoy la
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competencia directa e indirecta tienen un modelo de negocios diferente a la propuesta

gue estamos encarando, es por eso que debemos llevar al frente:
e El enfoque tecnoldogico (AR) que viene a ser un atributo diferenciador en el
mercado.
e Laespecializacion y conocimiento en profundidad del mercado en la categoria
de Decoracion y Muebles.

e La digitalizacion y beneficios ofrecidos en términos de logistica, gestion y

asesoria hacia el posible comprador.

Bien potenciadas, estas capabilities nos permitirAn poder hacer frente contra grandes
players locales como Mercado Libre para que de a poco ir compitiendo por el share de

mercado en la categoria en cuestion.
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6. Estrategias

Mision

Este trabajo de investigacion impulsa ciertos objetivos como ya mencionamos. Por un
lado, buscamos ser los lideres de la transformacion de la industria, trayendo
innovaciones digitales hacia como se comercializan productos y servicios. En un primer
comienzo abordaremos la industria de la compraventa de muebles y articulos de
decoracién, pero no nos limitamos solo a esta categoria e iremos analizando expandir la
oferta mas adelante cuando alcancemos un modelo de negocios lo suficiente robusto. El
segundo pilar hace referencia a ser un jugador clave en el desarrollo de la industria
nacional, ayudando a pequefios empresarios a potenciar su negocio que no tienen ni

los recursos ni tecnologia para amplificar su alcance e incrementar su facturacion.

Visiéon

Dado el plan robusto de posicionamiento y construccion de marca, estamos esperando
alcanzar un 5% - 7% de penetracion en la industria de la muebleria online en un
lapso de 5 afios. Buscamos instaurar y hacer un trabajo exhaustivo con el objetivo de
anclar a “DecoLab” en la mente del consumidor, potenciando préoximos afios e
incrementando ese valor a cifras mas elevadas siendo la plataforma por excelencia del
consumidor. Por otro lado, intentaremos velar por cuidar mucho la rentabilidad de la
empresa, es por eso que, pese a no ser el KPI a perseguir en el corto plazo, el payback

no puede exceder de 66 meses (5 afios y medio).

Segmentacion

Como mencionamos previamente, con nuestra propuesta de negocios buscamos
alcanzar a toda la poblacion del pais, tanto hombre como mujeres, de nivel medio, medio-
alto y alto entre 20 a 69 afios. Esto se debe principalmente ya que es una categoria
amplia para que cualquier mayor de edad pueda incursionar en la compra de muebles o

articulos de entre diferentes rango de precios.

Igualmente, comenzaremos nuestro lanzamiento por grandes ciudades para ir

construyendo nuestros cimientos en conglomerados de consumidores y proveedores.
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Una vez que podemos consolidar una buena base, principalmente en Buenos Aires,

comenzaremos la expansion sobre el resto del territorio argentino.

Al tener un publico objetivo tan amplio, buscamos construir una experiencia intuitiva y
simple para que tanto los jovenes de 20 afios como una persona de +65 afios pueda
navegar sin ningun tipo de problema y realizar la compra/ venta de muebles de manera
agil. A su vez, el tipo de persona que utilizaria nuestra plataforma es una que esté
interesada en renovar su muebleria, incursionando en una mudanza, reformulacién de

estilo o gusto propio, o hasta la compra y aprovechamiento de promociones.

Propuesta de Valor

Nuestra creacion de valor para el consumidor

El ecosistema digital va desarrollandose cada vez mas, especificamente en el canal
eCommerce, transformandose en el canal con mayor crecimiento en la estrategia
comercial de las empresas y, en muchos casos, el unico por el cual se pueden ofrecer

productos y/o servicios.

Percentage change of annual retail e-commerce sales worldwide in 2020, by macro-region

Retail e-commerce sales growth worldwide 2020, by macro-region

E-commerce sales growth rate
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Latin America
North America
Central & Eastern Europe

Worldwide

Asia-Pacific

Western Europe

Middle East & Africa

Fuente: Statistal?

12 statista. (2020, diciembre). E-commerce in Argentina.
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Es por eso que, viendo este paradigma, planteamos una propuesta de encarar la forma
de hacer negocios de una forma diferente, uniendo el formato Marketplace y elevando la
experiencia del usuario mediante Realidad Aumentada, algo que no se encuentra vigente

para el comprador digital argentino.

A diferencia con Mercado Libre u otro Marketplace o eCommerce, el compromiso que
tenemos hacia el comprador es, por un lado, elevar la experiencia de compra uniendo la
brecha entre expectativa y realidad en la compra, y por el otro, buscamos generar un
espacio especializado en el cual podemos traer variedad, consejos, ofertas, para que la

compra de muebles y ocasion de decoracion sea lo mas amena, simple y divertida

posible.

Fuente: Referencias de lectura Al en Google y desde la web de Ikea Home respectivamente

Para el Proveedor, buscamos generar esa incrementalidad por medio de una plataforma
gue pueda exponer su cartera de productos de una manera innovadora a una audiencia
mucho mas grande de lo que habria podido llegar. Es por eso que nuestro foco
principalmente es ayudar al emprendedor o pequefio empresario argentino. Buscamos

impulsar la industria local con nuestra propuesta.

También, no solo ofrecemos el espacio para que puedan comercializar sus productos a
cambio de un porcentaje de sus ventas, el cual es minimo en un comienzo e ira creciendo
hasta llegar a un tope inferior a la competencia, sino que también tenemos un paquete
para traccionar visibilidad y llegar de la mejor manera a su audiencia target (3rd Part

Data, Insights y Espacios de visibilidad).
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Comisiones por venta

Para mantenernos competitivos buscamos generar consideracion en los posibles
Proveedores de la categoria, ofreciendo 6 meses de comision 0% e ir elevando la misma
hasta llegar a cierto monto, debajo de lo ofrecido por la competencia y asi mantenernos

competitivos. Es por eso que avanzaremos con el siguiente esquema:

Formatos de suscripcion: Mantendremos un formato similar a la competencia con un

perfil con mayor exposicidn y presencia que el otro.

GRATIS PREMIUM
Exposicion en bisquedas Muy Baja Media/ Alta Muy alta
Duracion de Perfil Trial por 90 dias* llimitada llimitada
Publicacion de productos Gratis | Gratis Gratis
Comisiones 0% Tope inicial de 11%**  Tope inicial de 24%**
Responsabilidad por roturas
100% 50% 0%
en Fletes
F__________ N - a

* el formato gratuito es Unicamente utilizable los primeros 90 dias de haberse dado de alta. Si un Proveedor
compra algun otro paquete, no podra volver a la version gratuita.

** g| valor de tope inicial contempla un contrato inicial con el Proveedor por los primeros 24 meses. Luego
el mismo podra verse afectado por performance del negocio. Todos los montos porcentuales de comision

estan sujetos al precio habiéndose aplicada la inflacién mensual.

FORMATO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes1ll | Mes 12
usp 0,5 | U$DO,5 | U$DO,5 | UsDO,5 | USDO,5 | U$DO,5 | USDO,5 | UsSD 0,5 | USD 0,5
< $2-000 UsD 0 UsD 0 UsD 0 + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 0% 0% 0% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 6% 6% 6%
PREMIUM 0% 0% 0% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 14% 14% 14%
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FORMATO Mes13 | Mes14 | Mes15 | Mes16 | Mes17 | Mes18 | Mes19 | Mes20 | Mes21 | Mes22 | Mes23 | Mes 24
UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1
< $2000 + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0 + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic o
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 7% % 7% 7% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
PREMIUM 16% 16% 16% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18%
FORMATO Mes25 | Mes26 | Mes27 | Mes28 | Mes29 | Mes30 | Mes31 | Mes32 | Mes33 | Mes34 | Mes35 | Mes 36
Us$D 1 UsD 1 Us$D 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1 UsD 1 Us$D 1 Us$D 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1
< $2,000 + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic o
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 8% 8% 8% 10% | 10% 10% | 11% 11% | 11% 11% | 11% | 11%
PREMIUM | 18% 18% 18% 21% 21% 21% 23% 23% 23% 24% 24% 24%
FORMATO Mes 37 | Mes38 | Mes39 | Mes40 | Mes4l | Mes42 | Mes43 | Mes44 | Mes45 | Mes46 | Mes47 | Mes 48
UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1
< $2,000 + Basic 0 + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13%
PREMIUM 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28%
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Por el lado de la competencia, vemos a un Mercado Libre con el siguiente esquema de
comisiones:

Gratuita Clésica

Premium
Exposicion en los listados Baja Alta Maxima
Duracidn &0 llimitada limitada
En Celulares y Notebooks:
9 cuotas
Ofrecés cuotas sin interés con todas las tarjetas X X En todos los demas
productos:

6 cuotas

Ofrecés Mercado Pago v v v

Costo por publicar Gratis Gratis Gratis

Fuente: Mercado Librel3

o Costo adicional en productos de menos de § 4.000 *

Para esos productos, pageras un costo fijode % 60 por unidad, ademas de
cargo por venta de Clasica v Premium
Clasica Premium
Categorias
+ $ 60 por unidad en productos de menos de $ 4.000
Colchones 13% 28%
Lamparas de Techo y de Pared 13% 28%
Sillones y Sofas 13% 28%
Escritorios 13% 28%
Muebles para TV 13% 28%

Fuente: Mercado Libre 14

13, Mercado Libre. (s. f.). Cargo por venta por categoria. Mercadolibre.com.ar.
14 Mercado Libre. (s. f.). Cargo por venta por categoria. Mercadolibre.com.ar.
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Nuestra intencion es mantenernos por debajo de las comisiones ofrecidas por la
competencia, sobre todo en el corto plazo mientras posicionamos nuestro modelo de
negocios en el mercado. Por ende, se planificé un incremento paulatino en un plan de 48
meses en el cual se ira modificando la comision cobrada al Proveedor de forma a que el
mismo pueda sacar provecho de la plataforma mientras lo asesoramos a ir ajustando su

plan de negocios para que sigamos siendo la mejor alternativa rentable.

Paquete +Plus para Proveedores

Haciendo mencion a lo importante que es la lectura de la informacion y el poder llegar a
tu publico target de la mejor manera y en el momento correcto, ofrecemos diferentes
herramientas que pueden ser contratadas por los Proveedores cuando lo deseen y son

las siguientes:

e 3rd Party Data: en vista de los avances respecto a regulaciones de privacidad de
datos, se pautaran contenidos desde los perfiles de la empresa, segmentandolos
a audiencias determinadas por el Proveedor, vinculando los “call to action” a las
diferentes secciones dentro del Marketplace, como sus productos mas vendidos,

etc. Siempre cuidando la calidad y experiencia del consumidor.

e Insights: también se pondr& a disposicion un reporte mensual con insights de la
plataforma, categoria, cross-selling, venta, visitas, segmento que visita la tienda
oficial, compradores, etc. Esta visibilidad se comercializara de forma mensual o
anual.

e Espacios de visibilidad: estaran a disposicion diferentes elementos dentro de la
plataforma con el objetivo de generar awareness de cada marca o vendor.
Algunos de estos son: banners, posiciones organicas, compra de keywords,

buscadores, sugerencias y checkout, etc.



Universidad de

SanAndrés

Modelo CANVAS Comercial

59

Asociaciones Claves

- Socios comerciales: Gateways
de pago.

- Servicios de Flete de confianza.
- Vendedores.

Actividades Claves
- Escaneo de muebles.
- Equipa de tecnologiz a disposicidn
para la creacidn del sitio y
mejoramienta del algoritme de
machine learning.
- Servicio de logistica contratada.
- Esfuerzas de Marketing y
posicionamisnto en &l mercado.
- Hunting de vendedores.

Recursos Claves

- Alianzas estratégicas con
proveedores (flate) y vendedares.

- Tecnologiz y lectores de rezlidad
surmentads.

- Equipo de Tecnalogia de primer
nivel.

- Financiamienta para construir
posicionamiznto y cubrir gastos en el
corta plazo.

Valor Anadido

- Sitio web especializado en
muebles y articulos de
decoracion.

- Expertos y prefesionales en el
asesoramiento.

- Tecnologia de Realidad
Aumentaca para generar una
experiencia inmersiva.

- Machine Learning para ofrecer
y exhibir productos que pueden
ser del interes del usuario.

- Espacio en el cual se unificara
la exposicidn de muchas
alternativas de compra.

- Entrega de fletes a precios muy
competitivos.

Relac con los Clientes

- Proactividad frente reviews para
mantener la mejor czlidad en el sitio.
- Blogueo de pagos hasta la recepcion
correcta de los productos.

- Para vendedores, capacitaciones
sobre el ecosistemna digital.

- Descuentos y ofertas.

- Sugerencias y TIF de decoracian.

- Chats de asistencia 24-7.

Canales
- Plataforma de venta online.

Clientes

- Hombres y Mujeres

- Mivel socio-econdmico medio,
medio-alto y alt

- Entre 20 a 69 afios

- Interesado en la compra)
venta de muebles y articulos de
decoracion.

- En un comienzo deben ser mas
inmersos en la tecnologia para
migrar el estilo de compra
presencial por el virtual.

- Es un Mercado Masiva.

- Plataforma y Servidores.
- Publicidad y Marketing.
- (38505 en capacitaciones.

Egresos

- Pago de profesionales de decoracion.
- (3@5t0s comerciales.
- Compra de Equipos y Mantenim tecnoldgico (Equipos AR)

Ingresos

- Comisiones por venta de productos.
- Cobro de recursos del paguete de visibilidad.
- Cobro por suscripciones premium de los compradores.

Propuestas a futuro

También, pensando a largo plazo algunas alternativas para continuar amplificando la

propuesta de valor son:

e Eldesarrollo de una marca propia y compra de un depdésito.

e Migrar a un estilo de eCommerce aggregator en el cual podamos construir un

modelo con key players bajo un mismo nombre y en un futuro quizas adquirir

ciertas marcas.

e Continuar disrumpiendo la industria
abriendo locales fisicos, pero con
una propuesta de valor diferente. En
estos casos seria no tanto de
exhibicion de productos fomentando

un objetivo

transaccional,

sino

primero construir otra experiencia

Fuente: Referencias obtenidas de Google

mas inmersiva de compra con visores y sensores de realidad virtual.

e Otra alternativa podria ser financiacion para compradores recurrentes y bien

valorados por Proveedores.
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7. Objetivos y Metas
Para nuestro negocio definiremos los siguientes objetivos y metas para un plazo de 5
afos.
Objetivos
e Posicionar a la empresa en la mente y consideracion de los usuarios para

competir de forma directa con Mercado Libre y otros players de la categoria.
e Construir una buena base de +8.000 compradores y proveedores activos.
e Mantener un grado de satisfaccion general superior al 75%

e Contar con alianzas y acuerdos comerciales con key vendors que agilicen la

gestiébn comercial.

e Mantener una tasa MAU (Monthly Active User) del 70% de los suscriptores.
e Llegar a una base de suscriptores de minimo 8.000 personas.
e Llegar a una base de Proveedores de +500 activos

e Haber alcanzado un payback de la inversién no mas de 5 afios y medio.
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8. Marketing Mix
Producto

Desarrollaremos una plataforma responsive con formato de Marketplace en la cual se
busca transmitir una experiencia similar que cualquier otra en el mercado (en términos

visuales, usabilidad, navegacion y UX).

Estructura de la Plataforma

Analizando el journey del usuario, el mismo tendra un primer touchpoint con la plataforma
al ingresar y encontrarse con un sitio web user friendly en el cual va a poder destacar

ciertos elementos claves como lo son, dentro del panel superior, las secciones del:
e Panel del usuario

e Panel de busqueda y categoria

2 )DECOLAB,

Muebles v Decoracion v  Estilos  Profesionales  Ofertas Historial Vender Ayuda

]

% /APROVECHA LOS MEJORES PRECIOS! §

r q r
ﬁ ESCANEATUS SILLONES ﬁaJ ACION L®J
] AMBIENTES -
HASTA 2 . . HASTA
4 el

Descuenlosde hasta O
4 O /0 OFF

<BR> T = 35%..

Fuente: Representacion grafica propia creada como referencia de la experiencia en el sitio y el mapa del

mismo
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En el “Panel de usuario”, se podra acceder a:

1. Mi Cuenta: el usuario podra tener mayor visibilidad sobre la informacion brindada

en la etapa de registracion como:

(@]

©)

Informacién Personal: su mail, datos personales, residencia y domicilio.

Informacién de facturacion: tarjetas y medios de pagos seteados para

abonar cada transaccion.

Estilo de perfil: Si es un usuario Premium o0 no y un acceso rapido para

poder hacerlo.
Segquridad: métodos de recuperacion de cuenta.

Politicas de privacidad: Se podra acceder al seteo nuevamente de cookies

y comparticién de datos. Las politicas son firmadas al crearse la cuenta.

Gustos predeterminados: Es un feature opcional que el usuario habilita o

no, para que el algoritmo pueda ir mostrando productos y marcas diferentes
segun el estilo definido. Igualmente, el machine learning ird compartiendo
posibles alternativas segun sus busquedas y compras. El objetivo es
generar una experiencia customizable para cada usuario para que de esa

manera encuentre lo que le interesa de una manera mas simple y rapida.

2. Mis Compras: se podra tener acceso a

las compras que se hicieron para poder 0 @

tener un control mas rapido, pero también

por si es necesario hacer seguimiento del

envio mediante el mapa del Live Tracking.

3. Favoritos: si se han guardado muebles o

articulos de decoracion, se pueden volver

acceder de forma rapida y sencilla desde esta seccion.

4. Notificaciones: ayuda a mantener al tanto a los usuarios sobre ultimas noticias,

informacion necesaria o descuentos valiosos.

5. Carrito: el comprador puede tener acceso rapido a lo que va cargando en su

carrito de compra previo a realizarla. En el mismo puede aceptar, descartar o

comparar productos.
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Por otro lado, los usuarios de la plataforma tienen acceso a otro panel principal
llamado “Panel de busqueda”. En este se podra acceder, de diferentes maneras, a

los productos y servicios ofrecidos en el sitio.

6. Muebles: apareceran todas las subcategorias de muebles para que los usuarios
puedan navegar y encontrar facilmente lo que estan buscando o alternativas con

las cuales comparar. Veran opciones como “Sillas”, “Sillones”, “Mesas”, “Racks”,

“Mobiliario de Guardado”, “Mobiliario de Cocina”, etc.

Por otro lado, los usuarios con cuentas Premium, también encontrardan una

seccion de “Temporada” para que aprecien lo que esta a la moda.

A su vez, dentro de dicha categoria se podran seleccionar los muebles de interés
con la opcion de escanear posteriormente un ambiente del hogar para ubicarlo y
tener mayor representacion de este en la realidad. Esta feature se complementa
con la seccion “Scan” (explicada posteriormente), pero permite una navegacion
mas rapida ya que se muestran mayor cantidad de alternativas en la pagina de
exhibicion y luego de haber seleccionada la opcion deseada se podra visualizar
en un cuarto a eleccién. En cambio, en la seccion “Scan” ya desde un comienzo
todos los muebles se representan en dicho espacio, es decir durante la
navegacion, haciendo que sea muy practico por si se esta dando los primeros
pasos en remodelacion, pero se pueden visualizar menos productos por pagina e
impresion.

7. Decoracion: se mostraran diferentes productos dentro de la categoria de
ambientacion como “Organizadores”, “Cuadros”, “Cortinas”, “Macetas”, “Adornos”,

etc.

8. Estilos: Se mostraran diferentes estilos decorativos y de mobiliario que sirvan de
inspiracion para los usuarios. Principalmente se mostraran algunos ambientes
acordes a los gustos configurados inicialmente en el perfil, pero también se

mostraran otros para que puedan ser de guia y utilidad para el comprador.

9. Profesionales: en el caso del usuario que tenga una cuenta Premium, contara
con la seccion de especialistas a disposicion para consultar, buscar consejos
personalizados, en base a sus ambientes, sobre alternativas para comprar. Los
mismos no pueden sugerir marcas puntuales, pero si modelos de muebles o
articulos de decoracion que encajen con el estilo buscado, intentando velar por un

sentido estético de mayor calidad.
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10.Ofertas: se mostraran rebajas, descuentos y promociones que sean de gran valor
para los consumidores.

11.Historial: el usuario podra acceder a todas sus compras pasadas por si necesita
revisar costos, métodos de pago, productos adquiridos, status de envio, contacto

con el Proveedor en caso sea necesario 0 con asesores comerciales, etc.

12.Vender: esta es la seccion dedicada a los Proveedores de la plataforma, en la

cual pueden monitorear el estado de todas sus ventas y catalogo en linea, envios,
consultas y mas.

13.Ayuda: esta es una seccion tanto para compradores como Proveedores en la cual
puedan ingresar y contactarse con nuestros asesores comerciales. Pueden
consultar problemas o inconvenientes con sus respectivas cuentas, compras,

pagos, envios, reclamos, devoluciones, cancelaciones, etc.

14.Scan: aqui es donde se puede apreciar el valor agregado y diferencial de la
empresa. En esta seccion el usuario puede hacer un escaneo de un ambiente
para que quede guardado mientras se realiza la navegacion y posterior compra
de productos. El objetivo es que a medida vaya navegando por las categorias va
a poder ver un preview de cémo todos los muebles filtrados quedan visualmente

en dicho ambiente sin la necesidad de ir entrando uno por uno, y asi comparar.

DECOLAB, | 4

Muebles v Decoracion v Estilos Profesionales  Ofertas Historial Vender Ayuda SCAN Mi Cuenta v Mis Compras Favoritos

e
=

m
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Comprar Comprar

Fuente: Representacion grafica propia creada como referencia de la experiencia en el sitio y el mapa del
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Una vez seleccionado un producto, se avanza hacia la ficha del mismo para poder hacer
un repaso de las reviews, specs del producto, definir colores (en caso aplique),

cantidades, revisar el porfolio de fotos y comprarlo.

Informacion requerida por parte del Proveedor por cada elemento cargado dentro de la

plataforma:
e Titulo del producto de forma clara haciendo referencia al producto meramente.
e Marca
e Precio

e Detalles técnicos del producto (dimensiones y tamafio, peso, materiales,

mantenimiento, etc)

e Descripcion del producto (armado, utilizacién, informacion practica, caracteristicas

y detalles, etc)
e Disponibilidad del mismo (reflejar cuantas unidades hay en stock)
e Minimo 5 Fotos del producto con fotos desde todos los angulos*
e Video del producto (Opcional)*
e Escaneo del producto
e Condiciones de envio y devoluciones
e Formay métodos de pago
e Seccion de reviews
e Share a redes sociales

e Seccion de checkout con sugerencias de compras para complementar el producto

adquirido.

*Los contenidos gréaficos del producto (fotos o videos) deberan ser aprobados por el equipo de

operaciones. No se permiten fotos de baja calidad o que no reflejen la realidad del producto.

Proceso de Reqistracion y Log In

El objetivo central del negocio es brindar una experiencia simple, customizable y
disruptiva a nuestro consumidor. Es por eso que, dicha experiencia debe ser vivida no

solo en la compray en la navegacion, sino desde la primera interaccion con la plataforma.
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La accesibilidad debe ser comoda e intuitiva para que tanto una persona de 18 como
alguien de 60 afos pueda interactuar de forma agil.

Dicho esto, no solo buscamos generar conversiones sino construir fidelidad y usuarios
propios e identificados dentro de la plataforma, por ende, al momento de querer realizar
una compra se le pedira al usuario registrarse o loguearse. De manera que para empezar
a recabar informacién le pediremos a los mismos, datos minimos indispensables para
poder brindar la mejor experiencia posible y que sus compras se gestionen sin ninguin

problema:
v Mail
+ Nombre en documento de identidad
+ Documento de identidad
+ Teléfono celular
+ Métodos de pago

+ Domicilios de envio

Tanto para cuidar la cuenta e informacion del usuario, se pedira la verificacion de su
cuenta por 2 métodos de acceso (mail y teléfono). Con dichas autorizaciones ya el perfil
guedara activado.

A partir de dicha informacién y sumando el comportamiento del usuario dentro del sitio,
podremos dar pie a brindar una navegacion lo mas certera posible para que él mismo
encuentre las mejores alternativas que busca a precios competitivos y con una
experiencia de alta calidad. Por el lado del Proveedor, iremos recabando informacién
sobre navegacion, compra, interés que podria ayudarle a segmentar su comunicacion
como con audiencias de 3ros* para fomentar la comunicacién hasta la misma dentro del
sitio.

*Siempre y en cuando no se alteren las politicas de privacidad vigentes.

Gateway de Pago

Uno de los puntos mas importantes en cualquier eCommerce y/o Marketplace es la
posibilidad de ampliar los métodos de pagos cuidando la seguridad y proteccién

virtual del consumidor y Proveedor, velando por la reduccion de fraudes cibernéticos.
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Es por eso que vamos a contar con una alianza con PayPal para asegurar todas las

transacciones comerciales que ocurran mediante la plataforma.

La estructura de comisiones es la siguiente:

Mercado o regidn de la direccién del destinatario Comisidn

AG, BB, BM, BS, BZ, CL, CR, DM, DO, EC, GD, GT, HN, |M, KN, KY,

5.40% + comisidn fija
LC, NI, PA, PE, SV, TC, TT, UY y VE

MY y 5G 3.90% + comisidn fija
MA 4.40% + comisién fija

BH, DZ, FJ, |O, NC, OM, PF, PW y SA 4.90% + comisién fija

I Todos los demas mercados 3.40% + comisidn fija I

s - - o - o e o S S O EE I I O S e e e s .

Fuente: Web de PayPal.com

Argentina tiene un cargo de 3,40% + una comisién fija de USD 0,30 por transaccion.

El objetivo de esta alianza es brindar seguridad, pero también ampliar la forma de abonar
las compras, es decir, habilitar principalmente el pago con tarjetas de crédito y débito

locales.

Precio

Dentro de la plataforma se busca transmitir las mejores alternativas de calidad para el
consumidor, pero también a precios competitivos. Debe haber una coherencia entre
precios cobrados dentro y fuera de la misma. No se aceptaran trasladar 100% el
fee de la plataforma al precio de venta, ya que buscamos generar un Win-Win con
los Proveedores. Desde nuestro lado traemos al frente una fuerte estrategia de
visibilidad, les ofrecemos una plataforma con soporte comercial y del equipo de
infraestructura y tecnologia, las mejores estrategias de marketing y venta, pero se le
exigira a la contraparte mantener una transparencia de precios competitivos y

similares a los ofrecidos en otros canales.

A su vez, iremos trasladando descuentos en la plataforma para evitar la mera navegacion

del usuario sin una compra final.
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Como mencionamos anteriormente buscamos generar interés en nuestros potenciales
Proveedores, ofreciendo 6 meses de comision 0% e ir elevando la misma, pero

manteniéndonos debajo de lo ofrecido por la competencia.

Monetizacion hacia Proveedores

Formatos de suscripcion: Mantendremos un formato similar a la competencia con un

perfil con mayor exposicion y presencia que el otro.

Exposicién en blisquedas Muy Baja Media/ Alta Muy alta
Duracion de Perfil Trial por 90 dias* llimitada llimitada
Publicacion de productos Gratis Gratis Gratis
Comisiones 0% Tope inicial de 11%**  Tope inicial de 24%**
Responsabilidad por roturas 100% 50% 0%

en Fletes

* el formato gratuito es Gnicamente utilizable los primeros 90 dias de haberse dado de alta. Si un Proveedor
compra algun otro paquete, no podra volver a la version gratuita.

** el valor de tope inicial contempla un contrato inicial con el Proveedor por los primeros 24 meses. Luego
el mismo podra verse afectado por performance del negocio. Todos los montos porcentuales de comision

estan sujetos al precio habiéndose aplicada la inflaci6n mensual.

FORMATO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 | Mes1l | Mes 12
usp 0,5 | U$DO5 | USDO,5 | USDO,5 | USDO,5 | U$DO,5 | USD 0,5 | UsSD 0,5 | USD 0,5
< $2.000 Us$D 0 Us$D 0 Us$D 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 0% 0% 0% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 6% 6% 6%
PREMIUM 0% 0% 0% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 14% 14% 14%
FORMATO | Mes13 | Mes14 | Mes15 | Mes16 | Mes17 | Mes18 | Mes19 | Mes20 | Mes21 | Mes22 | Mes23 | Mes 24
< $2.000 Us$D 1 UsD 1 Us$D 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1 UsD 1 Us$D 1 Us$D 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1
+ Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC
% % 7% 7% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
PREMIUM
16% 16% 16% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18% 18%
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FORMATO Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 | Mes 35 Mes 36
UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1
< $2000 + Basic 0 + Basic o + Basic 0 + Basic o + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic 0 + Basic o + Basic 0 + Basic 0 + Basic o
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 8% 8% 8% 10% 10% 10% 11% 11% 11% 11% 11% 11%
PREMIUM 18% 18% 18% 21% 21% 21% 23% 23% 23% 24% 24% 24%
FORMATO Mes37 | Mes38 | Mes39 | Mes40 | Mes4l | Mes42 | Mes43 | Mes44 | Mes45 | Mes46 | Mes 47 | Mes 48
UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 UsD 1 Us$D 1
< $2.000 + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o + Basic o
Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium Premium
BASIC 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13%
PREMIUM 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28% 28%

A su vez, vamos a ofrecer el Paquete +Plus para que los Proveedores puedan optar por

adquirir mayores herramientas que ayuden a traccionar su negocio en nuestra

plataforma. Estos son:

e 3rd Party Data: en vista de los avances respecto a regulaciones de privacidad de

datos, se pautaran contenidos desde los perfiles de la empresa, segmentandolos
a audiencias determinadas por el Proveedor, vinculando los “call to action” a las
diferentes secciones dentro del Marketplace, como sus productos mas vendidos,
etc. Siempre cuidando la calidad y experiencia del consumidor.

Precio: Ad-Hoc - depende de la audiencia potencial.

Insights: también se pondra a disposicion un reporte mensual con insights de la
plataforma, categoria, cross-selling, venta, visitas, segmento que visita la tienda
oficial, compradores, etc. Esta visibilidad se comercializara de forma mensual o
anual.

Precio: Mensual U$D 195,12; Anual $1.951,22.

Espacios de visibilidad: estaran a disposicion diferentes elementos dentro de la
plataforma con el objetivo de generar awareness de cada marca o vendor.
Algunos de estos son: banners, posiciones organicas, compra de keywords,

buscadores, sugerencias y checkout, etc.
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Producto Cant Dispon Precio (diario)
Banner Home 1 UsD 156,10
Banner Categoria/SubCateg 30 Ushb 73,17
Sponsored Product Categ 5 USD 68,29
Sponsored Product Search 5 USD 58,54
Huincha 25 USD 102,44
Huincha en Ofertas 4 USD 146,34
Grilla Grande 2 USD 78,05
Grilla Chica 8 USD 68,29
Sugerencia de Checkout 4 UsD 9,76
Mailings Segmentados 6 USD 975,61
Tienda Oficial Fee mensual - UsD 156,10

Monetizacion hacia compradores

Respecto a los consumidores contaran con la posibilidad de crearse una cuenta Premium
0 mantener la basica.

Sideciden acceder a la cuenta Premium deberan abonar un monto mensual de U$D 1,46
($300 ARS) y contaran con grandes beneficios como:

e Tendran asesores/ disefiadores de interiores que los ayuden con respecto a
ciertas compras o inquietudes.

e Contratacion de fletero regular a un precio mas accesible. Mas adelante podria
convertirse en una flota propia si se abarata los costos, tiempos y agilidad de
entrega. Este tipo de envio contaria con un plazo de entrega de algunas semanas,
dependiendo destino.

e Contratacion de fletero turbo: Esta version tendria un costo adicional y podria
realizarse el envio en un lapso de 24 a 72hs, luego de la disponibilidad del
producto por medio del Proveedor. Estas horas siempre dependen de la distancia

entre la ubicacion del comerciante y del comprador.
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e Seccion “Do it Yourself”’: A su vez, brindaremos una seccion con consejos y tips
para que los consumidores puedan realizar arreglos o colocaciones simples como
colgar estantes, TVs, barras; reemplazar lamparas o muebles colgantes, y mucho
mas.

e Seccion de “Temporada”. Apareceran tendencias del mercado, tanto de
muebles como de decoracion, para que estén mas actualizados respecto a

novedades de los estilos definidos como atractivos o interesantes.

Distribucioén

Otro gran atributo muy valorado por el usuario y necesario a tener en cuenta es la
logistica de las compras. En una primera instancia optaremos por mantener una
estructura tercerizada con fleteros a lo largo del pais para poder robustecer nuestra oferta
y dar abasto con las compras y pedidos recibidos. En una segunda instancia iremos
ampliando un servicio propio para poder cubrir la demanda optimizando costos y, a su
vez, agilizar tiempos.

Se haran contratos en los cuales se seteen expectativas del servicio, cobertura por
roturas, requisitos minimo que se le exigira a cada proveedor*, etc.

*Algunas de las cosas que se les solicitara son: cantidad minima de personas, tiempo promedio destinado
por envio, rango de edades de empleados, exclusividad y/o cantidad de horas minimo destinadas a clientes

de la empresa por mes.

Comunicacion

Al ser una empresa que estad dando sus primeros pasos en el mercado, compitiendo
frente a grandes players de la industria como lo es Mercado Libre vamos a necesitar una
fuerte estrategia de comunicacion y construccion marcaria. En un comienzo, los primeros

6 a 8 meses haremos una fuerte inversion en awareness de la siguiente manera:
Nuestro plan de Medios incluye:
- Redes Sociales: Facebook, Instagram, Tik Tok, Pinterest.
- Google, Programmatic y Display: complementaremos nuestros canales online.
- Youtube & Video Strategy: Mostrando de forma visual la simpleza, agilidad y
propuesta tecnoldgica y revolucionaria que traemos al mercado.
- Radio: Promocién en canales de radio FM que nos ayude a posicionarnos con un

Call to Action claro y atractivo
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- Programas de TV (opcional en base a cotizacion): Atacar con posicionamiento
en canales y programas afines al target como “100 Argentinos Dicen”, “Los 8

escalones al millon”, “Socios del Espectaculo”, etc.

- Prensa: también posicionarnos dentro de paginas como La Nacion, Clarin,

Infobae.

- Micro-Influencers: uno de los puntos mas importantes en la estrategia de
comunicacion es la activacion con micro-influencers para generar consideracion
e interés en el publico. Es por eso que buscaremos aliarnos con personajes de
diferentes rubros:

o Anclados a la decoracién: @lorenapedace, @soyamodecasa,
@magnolias.decoblog, @hachezhome, @karolinesmode, @quinchanet,
@foxdecoblog, @aparmenttherapy.

o Anclados a la tecnologia: @SebaUrban

o Ocasionalmente podriamos intentar traccionar una imagen mas “fresca”,
joven, nacional e informal junto con: Santi Maratea, Ferbo, Federico
Cyrulnik, Dario Barassi y/o Lizy Tagliani. Se podrian armar acciones

puntuales con alguno de ellos.

En un principio invertiremos un monto fijo de U$D 14.634 en los primeros 6 meses de
desarrollo de la App, luego migraremos a unainversién anual de U$D 20.488 en los
proximos afos (todo dependiendo si se alcanzan los objetivos establecidos). En todo
caso, se contempla un plan opcional que es, dado la performance comercial, invertir
en base alafacturacién del mes anterior. De esta manera, se optaria por una inversion
de un 30% a un 15% (también dependiendo del incremento en participacion de
mercado, penetracién y facturacion mensual). Lo importante en los primeros 24
meses es crear una buena base fuerte en la mente del consumidor traccionando venta
incremental. El payback puede demorarse algunos meses en cambio de armar una
propuesta de valor diferenciadora que haya quedado en la mente del consumidor. En
resumen, este plan evidencia un ROMI de 169% dada la inversion realizada durante

5 afos y medio.
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9. Cronograma de las Acciones

Para poder desarrollar una propuesta comercial que se instaure en el mercado, genere
ese posicionamiento a nivel local, amplie la base de Proveedores y por consiguiente de
compradores y se convierta en una alternativa viable para el consumidor, necesitamos
calendarizar acciones de seguimiento en el corto, mediano y largo plazo. Es por eso que
aperturamos un calendario preliminar a 5 afios con lanzamientos en diversas
fases: Buenos Aires para tener un alcance mas controlado, luego grandes ciudades

como Rosario y Cordoba, para luego cerrar en todos los puntos del pais a largo plazo.

Afios ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TRIMESTRES Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20
Desarrollo y Pruebas del Sitio X | X
A Desarrollo y Pruebas de la App X | X
3 Compra de lectores Al X
Mejoray Actualizaciones del software Al X X X X X X[ X X X X | X X X X X X X X X/|X
Hunting vendedores FASE | (Buenos Aires) X X X X X X | X X X X X X X X X X X X X/|X
= Lectura de productos a vendedores FASE | X X
2 Lanzamiento FASE | Etapa F&F (Friends & Family) X
-~ Lanzamiento FASE | Etapa Masiva Buenos Aires X X
Monitoreo FASE | Operaciones X X | X X[ X X X X X X X X X X | X X X X
Compra de mayor cantidad de lectores Al X
= Huntingvendedores FASE Il (Grandes Ciudades) X X X X X X X X X X X X X | X X
E Lectura de productos a vendedores FASE I X | X X
“ |Lanzamiento FASE Il Etapa Masiva Grandes Ciudades X X
Monitoreo FASE Il Operaciones X X X X X /X X X X | X X | X X
_ Huntingvendedores FASE Ill (Resto del Pais) X X X X X |X
: Lectura de productos a vendedores FASE Il X X X X X X
g Lanzamiento FASE lll Etapa Masiva Resto del Pais X | X | X
Monitoreo FASE lll Operaciones X X X X

Este calendario estara supeditado a avances en el dia segun resultados de negocios.
Podra adelantarse etapas en caso se alcancen los objetivos seteados por Fase.
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10. Analisis econdmico financiero (Presupuesto)

Para comprender la viabilidad del modelo de negocios, se confeccion6é un Plan
econdémico financiero a 5 afios y medio en el cual se desagrega como sera la
composicion de los flujos periodo tras periodo con el incremento en ventas y costos

asociados al funcionamiento del negocio.

ANO 6 TOTAL
VAN -USD 13.310| -USD 23.203| -USD 26.958 | -USD 12.088 USD 2.971 USD 23.970 USD 57.154| USD 8.536
TIR 18%
ROMI 169%
Payback -USD 36.513| -USD 63.471 -USD 75.559| -USD 72.588| -USD 48.617 USD 8.536 5,35

Podemos asociar el proyecto con una VAN de USD 8.536, una TIR de 18% y un
payback de 5,35; es decir, 5 afios, 4 meses y 6 dias. Todo esto nos permite identificar
la oportunidad de aprovechar una categoria en crecimiento y una propuesta comercial

gue busca transformar la industria.

A su vez, como hicimos mencidn previamente, se tendran unos primeros afios con foco
en generar construccion y posicionamiento de la propuesta de valor, no tanto en acelerar
el repago de la inversion inicial o alcanzar una cobertura alta del publico objetivo. Es por
eso que tendremos una inversién en Marketing fuerte en el primer afio, de U$D 2.439
mensuales, desacelerando a U$D 1.707 en los afios siguientes. Nos enfrentamos a
grandes competidores y la necesidad de generar construccion de marca es esencial para
seguir manteniéndonos competitivos. Por ende, tenemos la alternativa de variar la
inversion segun la facturacion manteniéndola variable segun resultados y objetivos

comerciales, en caso de ser necesario.

Adicionalmente, tendremos gastos de RRHH acaparando un 45% del total de gastos,
seguido por la inversion en el plan de marketing con un 41%, luego costos logisticos
con un peso de 6%. También contamos con gastos de comercializacion, depreciacion,
equipos, etc.

Si continuamos analizando las erogaciones de dinero, debemos contemplar costos de
gateway de pagos por operacion, costos por mantener presencia en app stores 'y

mantenimiento anual del dominio web.

Sitomamos como punto de partida la inversion inicial, contaremos con un monto de USD
13.310 financiado entre amigos y familiares, los cuales seran destinados principalmente

ala compra de lectores 3D y computadoras para el equipo técnico.
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Ademas de la construccion de marca, sera realmente importante potenciar la venta
dentro de la plataforma, es por eso que mediante nuestro plan de medios intentaremos
ampliar la base de compradores y proveedores mes a mes con herramientas cualitativas
gue nos permitan llegar a la persona interesada en nuestro servicio en el momento
indicado. Una alternativa es elevar la frecuencia de anuncios por encima del valor
recomendado por Facebook para de esta manera incrementar el posicionamiento Top of
Mind de la marca y continuar la estrategia mediante retargeting de las personas que no
compraron, pero interactuaron con el sitio. Esto, mas la correcta utilizacion del resto de
los canales, nos ayudaran a posicionar nuestro mensaje en el momento correcto, de la

manera correcta 'y a la persona correcta.
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11. Conclusiones

Luego de haber realizado un analisis en profundidad respecto al mercado, la industria de
la muebleria, la performance y crecimiento del canal digital, la competencia actual y
mucho mas, se pudo determinar que hoy nos encontramos frente a una oportunidad para

poder potenciar a nivel local.

Como evidenciamos al comienzo, Argentina es un pais con un desarrollo econémico
complejo, con inflaciones anuales rondando un +50% y en donde los niveles de pobreza,
pese a ser muy marcados, no pareceria tener tanta incidencia en el acceso a internet ya
gue un gran porcentaje de la poblacién cuenta con dicho recurso. Por otro lado, haciendo
hincapié en el canal y la categoria, la venta de muebles y articulos de decoracién sufrid
un gran incremento en ventas dentro del canal digital de +206% en facturacion,

mostrando un potencial en tendencia durante esta época de pandemia.

En términos generales, el canal online se convirtié en un canal de suma importancia para
el consumidor cross-categorias, ya que confia mas en la compra de multiples productos
por este medio, haciendo que la cantidad de érdenes haya incrementado en +84%, el
ticket promedio haya subido en +23%, la cantidad de productos vendidos se haya
trasladado a 251.000.000, es decir +72%, y mucho més. En otras palabras, la facturacion

total del canal se incrementd en +124% vs 2019.

Otros puntos interesantes es la creciente confianza de las personas en los pagos
digitales, siendo las tarjetas de créditos el medio mas utilizado con el 62%, también el
foco en el envio a domicilio y la compra mediante el dispositivo moévil que toma mayor
relevancia afo tras afio, debido a su comodidad y practicidad de acceso desde cualquier

punto del pais y del mundo.

Para complementar este estudio, se realizé una encuesta a consumidores propios del
target del proyecto, en el cual se pudo identificar su relacionamiento con la compra digital
y con la de la categoria mediante este canal, consideraciones mas importantes y la
potencialidad de compra y utilizacion de la propuesta ofrecida. Se sacaron insights ricos
para poder plasmarlos en la propuesta y modelo de negocios, intentando hacer foco en
la usabilidad de la plataforma, la oferta en la misma y sobre todo evitar trasladar costos
adicionales al comprador.
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Habiendo desarrollado esta propuesta inicial, igualmente debemos afrontar ciertos
objetivos y metas para los proximos afios, que serian: Posicionar a la empresa en la
consideracion de los usuarios y generar una buena base de compradores y proveedores,
superar cierto nivel de satisfaccion, generar alianzas claves para el desarrollo del
negocio, mantener una tasa de conectividad activa alta y traccionar un repago de la
inversion.

Analizando la viabilidad econdmica financiera, comenzaremos con ventas brutas por
USD 28.620,88 hasta llegar a un afilo 6 con USD 223.044,83. Algunos elementos
importantes para destacar y explicar esta incremento, es el aumento afio tras afio de la
cantidad de compradores y proveedores, pero también el ajuste del fee a estos ultimos
yendo paulatinamente hasta el mix 13% y 28% respectivamente entre la version Basic y
Premium. A su vez, tendremos descuentos comerciales de alrededor del 5% para
mantenernos competitivos y traccionar volumen y penetracidon en nuestra audiencia.
Trasladando estos y varios factores mas al analisis, pudimos demostrar la viabilidad de
la propuesta obteniendo un VAN de USD 8.536, una TIR de 18% y un recupero de la

inversion y flujo de 5,35; es decir, 5 afos, 4 meses y 6 dias.

Adicionalmente a este proyecto, también se mencionaron algunas alternativas para
continuar ampliando la propuesta comercial como puntos de venta que ofrezcan una
experiencia inmersiva de compra, el desarrollo de una flota propia, migrar a un modelo
de negocios de eCommerce aggregator, el desarrollo de una marca propia y hasta
ampliacion de categorias. Estas alternativas son a largo plazo, pero que podrian sumar
a la propuesta comercial. Igualmente, en el corto y mediano plazo, tendremos foco en
potenciar nuestro negocio en grandes ciudades con la posible expansion gradual hacia

el interior y resto del pais.

Como mencionamos en un comienzo, el foco de este trabajo es poder crear un
modelo de negocios que amplie las posibilidades de desarrollo de
emprendimientos y PyMes locales, ser parte de la revolucion de la industria, y
ayudar a simplificar y mejorar el proceso de compra del consumidor argentino en
la actualidad. Teniendo estos valores como drivers, podemos apoyarnos que el
analisis desarrollado puede llevar esta propuesta a la viabilidad y ejecucién en el

corto plazo.
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12. Anexos

Encuesta a Consumidor

¢Cual es tu rango etario?
102 respuestas

¢Con qué género te sentis identificado?

102 respuestas

¢Como compras muebles actualmente?

102 respuestas

@ Menor de 20 afios
® De21a29
@ De30a39
@ De 40a49
@® De50a65
@® Mayor de 65 afios

@® Femenino
@ Masculino
@ Sin especificar

@ Online
@ En tienda fisica
@ Hibrido, pero mayormente online

@ Hibrido, pero mayormente presencial en
tienda fisica
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;Que consideras importante a la hora de comprar uno?
102 respuestas

Precio —
Calidad —
Marca —
Variedad/ Surtido —
Estilo determinado —
Plazo logistico de entrega —
Financiacion —

Servicio Post Venta —

0 20 40 60 80 100

¢Comprarias o compraste alguna vez muebles y/o articulos de decoracion de manera online?
102 respuestas

® si
® No

@ Tal vez, no me defino

:Que factores tendrias en cuenta para comenzar a comprar o continuar comprando de manera
online?

102 respuestas

Que haya la misma o mayor va... —
La amplitud en métodos de pa... —
Que me ofrezca una mejor exp... —
Recomendacién de productos... ==
Visualizar el producto en mi ca... —
Tener una mejor manera de vis... —

Que me asegure un envio seg... —
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¢Conocias el Concepto de "Realidad Aumentada" y los avances que esta desarrollando en ciertas

industrias?
102 respuestas

®si
® No

Si encontraras una tienda online que ofreciera dicha tecnologia fusionando los beneficios de la

compra digital y presencial ; Comprarias muebles de dicha manera?
102 respuestas

@ si
® No
@ Tal vez

¢ Estarias dispuesto a abonar un precio un poco mas elevado para contar con dicha funcionalidad?
102 respuestas

®si
® No
@ Tal vez
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Ventas 2022 2023 2024
Ventas Brutas usb - usb 28.620,88 | USD 48.747,20
Ventas Netas UsD 0 USD 23.654 UsD 40.287
Unidades Vendidas - 1.056 1.435
Precio Promedio Neto - USD 22,40 UsD 28,07
Descuentos Comerciales 5% UsD 0,00 -USD 1.182,68 -USD 2.014,35
IIBB 5% UsD 0,00 -UsD 1.123,55 -USD 1.913,63
Total Ventas Netas UsD 0,00 USD 21.347,39 USD 36.358,96
Producto / Servicio UsD 0,00 USD 1.44391 UsD 2.241,96
Total Costos UsD o USD 1.444 USD 2.242
Margen Bruto UsD o USD 19.903 USD 34.117

Comercializacion 2%
Equipamentos & Tecnol ogia
Administracion
logistica -
Depreciacion 3
Marketing

Total Gastos Operativos

Utilidad Operativa (EBIT)
Impuesto a las Ganancias
Utilidad Neta

30%

CAPEX
FREE CASH FLOW

USD 0 USD 427 UsD 727
USD 13.690,00 USD 0,00 USD 0,00 USD 0,00
USD 5.768 USD 24.415 USD 24.415
USD O USD 1.816 USD 2.468
s 380,28 USD 380 USD 380 USD 380
USD 14.634 USD 20.488 USD 20.488
USD 20.783 USD 47.525 USD 48.478
-USD 20.783 -USD 27.622 _USD 14.361
-USD 6.235 -USD 8.287 -USD 4.308
[ USD 13.690] UsD 0| usDo| UsD 0|
_USD 13.310 _USD 26.637 _USD 35.528 _USD 18.289

Analisis Economico Financiero

Ventas 2025 2026 2027 Total
Ventas Brutas UsD 75.837,57 | USD 124.407,66 | USD 223.044,83 | USD 500.658,13
Ventas Netas UsD 62.676 UsD 102.816 USD 184.335 UsD 413.767
Unidades Vendidas 1.852 2.375 3.050 9.768
Precio Promedio Neto usD 33,84 usD 43,29 UsD 60,44 UsD 42,36
Descuentos Comerciales 5% -USD 3.133,78 -USD 5.140,81 -USD 9.216,73 -USD 20.688,35
11BB 5% -USD 2.977,09 -USD 4.883,77 -USD 8.755,89 -USD 19.653,94

Total Ventas Netas

Producto / Servicio

Total Costos

Margen Bruto

USD 56.564,80 USD 92.791,67 USD 166.361,95 USD 373.424,77
USD 3.288,17 UsD 5.096,37 USD 8.652,42 USD 20.722,84
UsD 3.288 USD 5.096 USD 8.652 UsD 20.723
USD 53.277 USD 87.695 USD 157.710 USD 352.702

Comercializacion 2% UsD 1.131 USD 1.856 USD 3.327 USD 7.468
Equipamentos & Tecnologia UsD 0,00 UsSD 0,00 usD 0,00 UsD 13.690,00
Administracion USD 24.415 UsSD 24.415 UsD 27.927 UsSD 131.354
Logistica - USD 3.185 USD 4.084 USD 5.244 USD 16.797
Depreciacion 3 USD 380 USD 380 UsD 380 USD 2.662
Marketing USD 20.488 USD 20.488 USD 20.488 UsD 117.073
Total Gastos Operativos USD 49.599 USD 51.222 USD 57.366 USD 289.044
Utilidad Operativa (EBIT) USD 3.678 USD 36.473 USD 100.343 USD 63.658
Impuesto a las Ganancias 30% UsD 1.103 UsD 10.942 USD 30.103 UsD 19.097
Utilidad Neta USD 4.781 USD 47.415 USD 130.447 USD 82.756
CAPEX UsD o Usbo UsD Dr USD 13.690
FREE CASH FLOW USD 5.161 USD 47.795 USD 130.827 USD 71.728
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