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Arpegio es una marca dedicada a la venta de muebles, bazar, decoracion y pequefios
electrodomésticos a traves de su plataforma de ecommerce. Con una breve pero sélida
trayectoria en el mercado, la empresa se ha destacado por ofrecer productos de alta calidad

y un excelente servicio de post-venta.

El objetivo general del Plan es fortalecer la presencia de Arpegio en el mundo del
ecommerce durante los proximos cuatro afios, mediante la implementacion de estrategias
especificas para mejorar y optimizar la experiencia de compra. Los objetivos especificos
incluyen el desarrollo de una interfaz de realidad aumentada que permita a los usuarios
visualizar como los productos se integran en su hogar, ofrecer una experiencia de compra
Unica y personalizada, posicionar a la marca como pionera en la implementacion de este

sistema a nivel nacional.

En laactualidad, el ecommerce ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado
por la comodidad y la amplia variedad de productos disponibles para los consumidores.
Las preferencias de los consumidores han evolucionado hacia la busqueda de
experiencias de compra mas interactivas y personalizadas, lo que hace que la
incorporacion de tecnologia avanzada, como la RA, sea crucial para mantenerse

competitivo.

El plan comercial de Arpegio se enfoca en sus ventajas competitivas, como la calidad de
sus productos, la innovacion en sus servicios y la satisfaccion del cliente. El plan se dirige
por un lado, a un segmento de mercado compuesto por hombres y mujeres de entre 25y
54 afios, con ingresos medios y un interés en la decoracion y el disefio moderno. Por el
otro, a profesionales de disefios de interiores, decoradores y/o arquitectos, que pueden
considerar a la marca como un aliado estratégico. Arpegio ofrece una amplia gama de
productos que combinan funcionalidad y estética, respondiendo a las tendencias actuales

del mercado.

Las estrategias de marketing incluyen una estrategia comercial clara, una propuesta de
valor centrada en la personalizacion y la innovacion, y una comunicacion efectiva de esta
propuesta a través de diversos canales. El analisis de las 4P se ha realizado para asegurar

que cada aspecto del marketing mix esté alineado con los objetivos de la empresa.

Las proyecciones de ventas indican un crecimiento sostenido en la facturacion anual. Se



prevé un aumento constante en las 6rdenes de compray en las unidades vendidas, con un

impacto positivo directo de la implementacion de RA en la tasa de conversion.

Desde una perspectiva financiera, el proyecto muestra resultados positivos y
prometedores. Con una inversion inicial de U$S11.700, el Valor Actual Neto (VAN) del
proyecto es de U$S12.807 y la Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 62%, lo que
demuestra la viabilidad y rentabilidad de la inversién. Estos indicadores financieros, junto
con un ROI positivo del 159%, validan la implementacion del plan y su potencial para

generar un retorno significativo.

En conclusidn, el Plan de Marketing de Arpegio se presenta como una estrategia integral
y bien fundamentada para fortalecer la presencia de la marca en el mundo digital,
aprovechando la tecnologia de realidad aumentada para ofrecer una experiencia de
compra superior y personalizada. Los solidos fundamentos financieros y las ventajas
competitivas de Arpegio aseguran que la empresa esté bien posicionada para alcanzar sus

objetivos y seguir creciendo en el competitivo mercado del ecommerce.



Arpegio es empresa de e-commerce que fue lanzada al mercado en agosto de 2023. En su
tienda online, la marca comercializa principalmente muebles que fabrica bajo otra unidad
de negocios B2B (Silcar), en su planta ubicada en Isidro Casanova, La Matanza.
Recientemente se comenzd a incorporar productos disefiados y fabricados
exclusivamente para el e-commerce. Ademas también comercializa productos de bazar,
decoracion y pequefios electrodomésticos, proporcionando soluciones integrales para

todos los aspectos de la vida diaria.

Su alcance abarca todo el territorio de la Republica Argentina. La empresa cuenta con
maés de 80 empleados en el sector de fabrica y 10 empleados en oficinas, de los cuales 3
trabajan exclusivamente para la marca en el sector de disefio, asistente comercial y

responsable de marketing.

El presente Plan Estratégico de Marketing apunta a consolidar a Arpegio como pionera
en la implementacion de realidad aumentada en su tienda online.

2.1 Misidn, visién y valores
Mision: Brindar la mejor opcion en articulos para el hogar ofreciendo variedad de
productos a precios competitivos. Ofrecer asesoramiento personalizado y respuestas
agiles, superando las expectativas de los nuestros clientes y ayudandolos a cumplir suefios
y proyectos.

Vision: Ser el e-commerce reconocido como lider en venta de muebles para el hogar y
otros, a nivel regional (GBA y CABA) por parte de nuestros consumidores, empleados,
proveedores y todos los grupos de interés relacionados con la actividad de la empresa.

Valores:

e Honestidad

e Humildad
e Calidad.
e Calidez.
e Esfuerzo.

e Excelencia.



2.2 Objetivo general
El Plan tiene como objetivo fundamental trazar las directrices y coordinar las acciones

necesarias para los proximos cuatro afios, para fortalecer la presencia de la marca en el
mundo digital. Entre otros, esto se intentara lograr mediante estrategias especificas
aplicadas a mejorar y optimizar la experiencia de compra incorporando realidad

aumentada.

2.3 Objetivos especificos
e Desarrollar una interfaz que permita a los usuarios visualizar virtualmente como

los productos seleccionados se integran estéticamente en su propio hogar.
e Ofrecer una experiencia de compra Unica y personalizada.
e Posicionar a la marca como pionera en la implementacion de este sistema a nivel
nacional.
e Aumentar el tréfico al sitio, las transacciones y unidades vendidas, a partir de la
novedad de la innovacion.
2.4 Modelo CANVAS
Para analizar como Arpegio crea, entrega y captura valor, se ha considerado utilizar la
herramienta de gestion estratégica, Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur,
2010, p.16). Alexander. A continuacion, se realizard un breve y limitado analisis de la

misma.



Cuadro 1. Business Model Canvas

« Proveedores de articulos
de bazar, decoracion y
pequetios
electrodomesticos

+ Agencia de
COMUNICACIOn
gg:;lma de marketing . Eompleados

» Matena prima

+ Maguinarias

Recusos claves

. Influencers

Costos de estructura

« Fae agenciaz

« Logistica

« Servicios mformaticos (henda onhne y apps
complementanas)

- Sueldo vy cargas zocialaz - Alguiler, huz v telefornia

Asiztencia perzonslizada v agil
Excelente zervicio de post venta

MercadeLibre v Fravega

Flujos de ingresos
« Muehlez
. Bazar
+ Pequefios electrodomesticos

’
Actividades claves Proposicién de Relacion con el Segmentacion de
Socios + Fabricacién y lient clientes
. comercializacion de muebles valor cliente
+ Proveedores de cafio, . Comercializacién de artionlos . B + Ouline a travéz de WhatzApp, J| . Hombres y narjeres
melamina y aglomerados de bazar, decoracion v oductos para hogar RRSS v newslattar. « Edad: 25 a 54 afios.
. Provesdores de otros pequedios electrodomésticos ﬁ‘“};‘icm"‘” . NSE: Madio
insumos ueble: de calidad . Religitn: Ateo.

Eztudioz: Secundanic
completo, nniversitario

« Eztado civil: Soltera/o, primer

convivencia o separadalo.

« Tamafio de la farmha: 1 o0 2

perzonas, sin hnos. Con
mascota (perre o gato).

« Macionahdad: Argentino.

Leocacion geografica:
Argentina

Fuente: adaptacion de la autora, julio 2024.
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En el siguiente capitulo se desarrollara un andlisis exhaustivo del sector del comercio
electrénico de muebles, identificando las principales tendencias y desafios. También se
examinara la competencia, destacando las fortalezas y debilidades de los principales

actores del mercado.

3.1 Analisis PESTEL
Para poder realizar un diagnostico del macroentorno de Arpegio, se opto por utilizar la

herramienta PEST desarrollada en 1968 por Liam Fahey y V. K. Narayanan. A
continuacidn, se esbozaran algunas ideas de manera breve y limitada sobre este marco y
también se incorporaran los elementos ecoldgicos y legales, conformando de esta forma
el aconimo PESTEL.

Entorno politico

Desde el 2020, el crecimiento del sector del e-commerce en todo el mundo tuvo un

desarrollo exponencial marcado por la pandemia de COVID-19.

Segun eMarketer (Cramer-Flood, 2024, parr.1l), este afio las ventas de comercio
electronico a nivel mundial superaran la marca de los 6 billones de ddlares este afio y el

20,1% de todas las ventas minoristas se realizaran digitalmente.

Sin embargo, en los ultimos afios, el comercio electronico se enfrentd a algunos
obstaculos como el regreso a las compras en las tiendas y puntualmente en América
Latina, se ve afectado por las crecientes limitaciones econémicas, como la alta inflacion

y disminucidn del poder adquisitivo por parte de los compradores.

Para incentivar la demanda, la Secretaria de Comercio lanzé en febrero Cuota Simple, un
programa que permite de financiar compras en 3 y 6 cuotas fijas con tarjeta de crédito
bancarias y en el cual participan mas de 25 rubros (El Gobierno pone en marcha el
programa Cuota Simple, 2024, parr.1). En los Gltimos dias, el Gobierno aplicé una nueva
reduccion en la tasa de interés del programa del 12,5% que beneficia a los consumidores.
Ademas, la Secretaria de Comercio informo que Cuota Simple registro en febrero
4.851.824 de operaciones con un volumen operado de $396.059 millones. El ticket
promedio durante el mes fue de $81.631 (Bajo la tasa de interés de Cuota Simple: cual es

el nuevo costo del programa de crédito al consumo, 2024, parr.4).
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Entorno econémico

El afo 2023, significd un escenario desafiante para los argentinos marcado por las
elecciones presidenciales y las politicas de devaluacion. La disminucion en el consumo
no solo se atribuye al constante aumento de la inflacion, sino también al desfasaje entre
los salarios e inflacidn. Segun estimaciones basadas en datos del INDEC, para la mayoria
de los trabajadores formales, la pérdida de poder adquisitivo al finalizar el afio alcanzé el
30% en comparacién con el promedio de 2017. En el caso de los trabajadores informales,
esta pérdida podria haber llegado al 57% (Salarios vs inflacion: cuanto poder adquisitivo
perdieron los trabajadores a fines de 2023, 2024, parr.5).

En este contexto, los consumidores buscan estrategias para llegar a fin de mes y lidiar con
la inflacion. Aquellos que siguen destinando parte de sus ingresos a las compras onling,
lo hacen priorizando las ofertas y eligiendo las cuotas como facilidad de pago (Goldstein,
2024, péarr.9). Las tarjetas de credito y débito se sostienen como los métodos mas

utilizados, seguido por las billeteras electronicas y transferencias (Kantar, 2024, pag.11).
Entorno sociocultural

Argentina ocupard el cuarto lugar entre 20 paises del mundo en desarrollo de comercio
electrénico minorista entre 2024 y 2028, con una tasa de crecimiento anual compuesta
del 10,49%, segun un estudio realizado por Statista (Retail e-commerce sales compound

annual growth rate, S/F, pag.1)

Se puede destacar que lo factores que influyen favorablemente para el crecimiento del
comercio electronico en Argentina son las altas tasas de penetracion de internet, el uso de

teléfonos inteligentes y la inclusion financiera.

Los datos del ultimo Censo realizado en el 2022, estiman que la poblacién total es de
45.892.285. A su vez, los datos obtenidos por We are social (Digital 2023: Argentina,
2023, parr.5), a principios de 2023 afirman que hay 39,79 millones de usuarios de internet

en Argentina, es decir, que la penetracion de internet es de un 87,2%.

Por otro lado, es importante destacar el tiempo que las personas pasan en linea. Segun los
resultados del analisis de We are social un internauta promedio ahora esta 6 horas y 40
minutos en linea cada dia, un incremento de 3 minutos diarios, o un 1%, en comparacion

al afio pasado (Digital 2024: 5 billones de usuarios en social, 2024, parr.11).
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Por ultimo, retomando el tema del comercio electrénico en nuestro pais, es importante
destacar los resultados obtenidos por Kantar sobre el comportamiento de compra. Los
usuarios compradores tienden a comparar en mayor medida entre diferentes productos y
servicios de distintos sitios, posiblemente en basqueda de mayor conveniencia. El aspecto

mas comparado en los Ultimos tres afios sigue siendo el precio.

Los usuarios eligen el canal digital para realizar sus compras principalmente por la
facilidad del proceso, el ahorro de tiempo, la capacidad de comprar en cualquier momento
y la posibilidad de obtener financiamiento o pagar con diversos medios (Kantar, 2024,
pag.20).

Entorno tecnoldgico

Los avances tecnologicos permitiran experiencias de compra mas personalizadas. La
inteligencia artificial y la hiper-personalizacién continuaran siendo un enfoque. Desde
recomendaciones de productos precisas hasta interfaces adaptadas a los gustos
individuales de los consumidores, la tecnologia desempefiard un papel clave en asegurar

que cada interaccidn sea Unica y relevante para cada usuario.

Mariano Oriozabala, CEO de Infracommerce, sostiene que la adopcién de la realidad
aumentada y virtual en el e-commerce seguira creciendo. Esta tecnologia permitira a los
usuarios probar los productos de manera virtual antes de realizar una compra, mejorando

la decision de compra (Della Vecchia, 2024, parr.15).
Entorno ecoldgico

En los dltimos afios, ha surgido la tendencia del "Green retail”, que se enfoca en la
sostenibilidad y la responsabilidad social en el mundo minorista. Este enfoque abraza

practicas ecoamigables y tecnologia innovadora para reducir el impacto ambiental.

Por ejemplo, las promociones y los recibos digitales estan reemplazando los materiales
impresos, reduciendo asi el uso de papel y la deforestacion. Ademas, la implementacion
de sistemas de gestion de inventario basados en la nube optimiza el stock y evita el exceso

de produccion.

La inteligencia artificial y el aprendizaje automatico se utilizan para analizar patrones de
compra y prever la demanda, lo que minimiza los excedentes. También, las aplicaciones
de realidad aumentada permiten a los clientes ver productos antes de comprar, reduciendo

las devoluciones y los envios innecesarios.
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Otra buena préctica que estan incorporando las marcas es la de reducir el uso de embalajes
innecesarios y materiales plasticos, optando por materiales reciclables y biodegradables.

Los consumidores estan cada vez mas inclinados a apoyar a empresas comprometidas con
el medio ambiente. Al implementar practicas sustentables, las empresas no solo pueden
atraer a nuevos mercados Yy clientes preocupados por compras éticas, sino que también
fortalecen la fidelidad del cliente y establecen vinculos mas solidos (Green Retail: la

tecnologia al servicio de la sustentabilidad, 2023, parr.9).
Entorno legal

Google esta introduciendo cambios en Chrome para limitar el uso de cookies de terceros.
Estos pequefios archivos han sido esenciales para personalizar anuncios y mejorar la
experiencia de navegacion, pero han generado preocupaciones sobre la privacidad y el

manejo de datos personales.

Estos cambios implican que, por defecto, Chrome restringird el acceso a cookies de
terceros, o que marca un cambio importante en cdmo se recopila informacién sobre las

preferencias y comportamientos en linea de los usuarios.

Esta eliminacion gradual de cookies tendra un impacto significativo en la publicidad
digital, ya que, segun The Wall Street Journal, la industria publicitaria mueve mas de 600

mil millones de délares al afio utilizando esta tecnologia.

Para muchos, esto podria significar una experiencia de navegacion menos personalizada,
con menos anuncios dirigidos a sus intereses especificos. Ademas podria no ayudarles en
su fluidez de navegacion, porque las plataformas ya no tendrian ese direccionamiento,
que por momentos hace que sea mas sencillo encontrar contenidos de interés (Rios, 2024,
parr.13).
3.2 Anélisis FODA

Como parte del diagnéstico del e-commerce, se ha considerado necesario realizar un
analisis FODA, herramienta desarrollara en la década de los 60 por Albert Humphrey.
Rojas Orduiia (2012, p. 69) explica que dicho analisis “consiste en un estudio sobre los
recursos y capacidades de la organizacidn enfrentando a sus debilidades y amenazas en

un ambiente competitivo™.
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Fortalezas:

e Posibilidad de disefiar, fabricar y comercializar productos propios.

e La firma ya trabaja desde hace mas de 40 afios en el rubro metaldrgico, lo que le
posibilita acceder a insumos a precios competitivos.

o Deposito para el almacenamiento de productos.

e Capital humano para gestionar e implementar el e-commerce.

e Soporte externo de agencias para el desarrollo de la comunicacion digital y

campanas publicitarias.
Oportunidades:

e EI comercio electronico sigue en crecimiento.
e Posibilidad de ser el pionero en Argentina en incorporar inteligencia artificial y

realidad aumentada para brindar un servicio de compra personalizado.
Debilidades:

e Marca con menos de un afo en el mercado.
e Mucha competencia.

e Grandes marcas que ya se encuentran posicionadas en el mercado.
Amenazas:

e Ingreso de nuevos competidores.
e Politicas econdmicas que afectan negativamente a la capacidad de consumo de la
poblacion.
3.3 Fuerzas de Porter
Para poder analizar y comprender el nivel de la competencia dentro de la industria, se ha

optado por utilizar el modelo estrategico de Michael Eugene Porter desarrollado en 1979.

e Rivalidad entre competidores existentes: En un mercado atractivo con muchas
empresas ofreciendo productos similares, como en el caso de Arpegio, es
importante destacarse. Arpegio tiene la ventaja de producir sus propios productos,
lo que le permite tener margenes altos y hacer de esto, una ventaja competitiva.

e Amenaza de nuevos competidores: En el caso de Arpegio, la apertura de tiendas

online por parte de retailers con locales fisicos representa una amenaza alta.
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Aunque es facil abrir un e-commerce, es dificil posicionarse y hacerse conocido
en un mercado competitivo.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos: el e-commerce puede ser facilmente
sustituido por otro si no ofrece productos tnicos o diferenciados. La marca intenta
fabricar productos nuevos y Unicos constantemente para su tienda online para
reducir esta amenaza.

e Poder de negociacion de los proveedores: laempresa, al estar en el mercado desde
hace mas de 40 afios con otras marcas, tiene una buena relacion con sus
proveedores de materia prima, lo que le permita obtener buenos precios. Esto a su
vez, se ve reflejado en el precio final de los productos, los cuales lo hacen
competitivo.

e Poder de negociacion de los compradores: En un mercado con muchas
alternativas de productos y vendedores disponibles, como el de Arpegio, la
empresa puede usar su posicién como fabricante para ofrecer precios bajos y

atraer a mas compradores.

3.4 Rol estratégico del marketing digital
El marketing digital desempefiard un papel fundamental en la ejecucion del presente plan

estratégico de marketing. Dado que todo el plan se desarrollaréa en el entorno digital, el
marketing digital sera crucial en cada etapa del proceso. Desde el desarrollo de la interfaz
que permitira a los usuarios visualizar virtualmente cémo los productos seleccionados se
integran estéticamente, hasta la comunicacion y promocion de la marca en diversas
plataformas digitales, el marketing digital serd el motor que impulse la estrategia de
marketing en su totalidad.

En cuanto a la experiencia de compra personalizada, se utilizardn herramientas de
marketing digital como el anélisis de datos y la segmentacion de clientes para ofrecer
recomendaciones de productos relevantes para cada usuario. Asimismo, para posicionar
a la marca como pionera en la implementacion de este sistema a nivel nacional, se

desarrollaran campafias de marketing digital que destaquen la innovacion.

En términos de aumentar el trafico al sitio y las transacciones, el marketing digital sera
fundamental para la creacion y promocion de contenido relevante y atractivo en los
diferentes canales digitales. Se implementaran estrategias de SEO, publicidad en redes
sociales y marketing de contenidos para atraer a nuevos usuarios y fomentar la fidelidad

de los existentes.
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En resumen, el marketing digital serd la columna vertebral permitiendo alcanzar los

objetivos del plan de manera efectiva y eficiente en el entorno digital.
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En este capitulo se presentara el disefio y los resultados del estudio de mercado realizado.
Se detallaran los métodos de recoleccion de datos, la segmentacion del mercado, v el
comportamiento del consumidor, proporcionando una base sélida para las decisiones

estratégicas.

4.1 Analisis de la industria y su cadena de valor
El analisis desarrollado a continuacion sera breve y conciso, con el fin de entender

algunos antecedentes e hitos del e-commerce en nuestro pais. EI comercio electronico en
la Repulblica Argentina experimentd un crecimiento gradual en la primera década del
siglo XXI. Sin embargo, a partir de 2010, las mejoras en el sistema de
telecomunicaciones, junto con la popularizacion de los smartphones y el impacto de las
redes sociales, impulsaron un crecimiento exponencial en las ventas y servicios online.
Este crecimiento se vio especialmente marcado en 2014 y 2016, afios en los que se
registraron aumentos significativos en la facturacién y la diversificacién de productos

ofrecidos.

Los primeros analisis del comercio electronico datan del 2009. En ese afio, las ventas
online ascendieron a 5.240 millones de pesos, marcando un incremento del 29,4%
respecto al afio anterior. Este crecimiento continu6 de manera significativa, y para el afio
2023, la facturacion de la industria de los negocios digitales super6 los siete billones de
pesos, lo que representa un crecimiento del 175% en comparacion con 2022.

Esta expansion se traduce en un aumento en el nimero de 6rdenes de compra, alcanzando
los 234 millones en 2023, un 11% mas que en 2022. Asimismo, se vendieron 489 millones
de productos en linea, lo que supone un aumento del 16% con respecto al afio anterior. El

ticket promedio por orden fue de $33.457.

La evolucién del comportamiento de compra de los argentinos ha sido notable. En los
primeros afos, se observaba una tendencia a realizar compras de bajo monto y frecuente,
como entradas, libros, musica y otros productos digitales. Sin embargo, con el tiempo, se
ha visto un aumento en la compra de productos de mayor valor, como pasajes de avion y
productos electronicos. En 2009, las categorias méas populares eran electrénica en general
(52,7%), informatica (24,1%), telefonia (17,7%), indumentaria (13,3%), libros y revistas
(12,8%), turismo (11,3%), CD, DVD vy entradas a espectaculos (9,4%), y
electrodomésticos (7,9%). Es importante destacar que la categoria de hogar, muebles y

jardin no estaba presente en las compras online en ese entonces.
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Sin embargo, a partir de 2015, la categoria de hogar, muebles y jardin comenzo a ganar
relevancia, con una participacion del 4% en la facturacion. Para 2016, experimentd un
crecimiento del 124%, alcanzando una participacion del 10% en el mercado. Aungue en
2023 esta categoria no se encontraba entre las diez mas compradas, ocupaba el séptimo
lugar en "categorias compradas por primera vez". Esto indica que, si bien no es una
categoria lider en ventas, cada vez mas usuarios se animan a comprar productos de este

tipo de forma online.

En cuanto a la facturacion especifica de la categoria en 2023, alcanzé los $942.553, lo
que representa un crecimiento del 178% con respecto a 2022. A pesar de no estar entre
las categorias méas populares en términos de facturacion, su posicion en las "categorias

compradas por primera vez" sugiere un potencial de crecimiento significativo en el futuro.

Este andlisis refleja el dinamismo y la evolucion constante del comercio electronico,
destacando la importancia de adaptarse a las nuevas tendencias y necesidades de los
consumidores para mantenerse relevante en un mercado cada vez mas competitivo.
4.2 Segmentacion del mercado

La segmentacion basada en los beneficios buscados se apoya directamente en aquellas
razones por las cuales el consumidor es atraido hacia un producto y es conocida como
segmentacion de primer orden o directa. Lo que distingue los segmentos es la importancia
relativa otorgada a los atributos cuando los compradores son inducidos a hacer elecciones

entre ellos.

Se desarrollé una encuesta andnima en donde las personas debian asignarle un orden del
1 al 12 a los atributos propuestos. Se establecié que la posicion 1° era lo mas importante

y el 12° el menos importante.
Atributos:

e Variedad de marcas

e Descuentos en productos

e Tienda virtual intuitiva, rapido funcionamiento. Encontras con facilidad el/los
productos

e Atencion al cliente (precompra). Resolucidn consultas/inquietudes

e Servicio de postventa, resolucion de conflictos

e Promociones bancarias
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e Descuentos por pago en efectivo/transferencia

e Financiacion (cuotas con interés)
e Financiacion (cuotas sin interés)
e Envios sin cargo

e Entregas rapidas (entre 24 y 48hs)

e Posibilidad de retiro del producto en correo, local o punto de entrega

Cuadro 2. Resultados encuesta

Atributos Rl R2 R? R4 RS R6 R7 R8 RY R10 R11 R12 R13 R14|Resultados
Entregas rapidas (entre 24 y 48hs) & % 1 2 3 3 6 12 4 3 ) 3 3 dq 6B
Tienda '\I:Irl..Jd| intuitiva, rapido funcionamiento. 1 1 2 9 4 8 9 5 11 1 7 10 1w 1 7
Encontras con facilidad el/los productos
Descuentos por pago en efectivo/transferencia | 2 05 105 2 8 6 6 W 5 5 3 26
Promaociones bancarias 12 %9 B 4 7T & 3 2 5 9 4 & & 8 89
Atencion a.l rhe_wt-e [precompra). Resolucicn s 2 7 7 8 W01l 4 8 2 6 9 9 32 a0
consultas/inguistudes
Descuentos en productos 4 12 4 8 6 5 1 6 10 5 1 11 11 10 S8
Servicio de postventa, resolucion da conflictos m 6 6 6 9 7 10 3 59 7 5 8 B 9 103
variedad de marcas 3 10 5 10 5 12 B T 12 4 B 12 12 11 119
Financiacion (coutas con interés) 1 11 % 11 11 11 12 1 2 12 12 *7 7 7% 124
Posibilidad de retiro del producto en comren, 9 1011 1212 4 7 11 7 11 11 4 4 12 175
local o punta de entrega

Fuente: elaboracion propia, junio 2024.

A partir de los resultados obtenidos, se establecid que los atributos mas importantes que

destacan los consumidores al momento de realizar una compra en un e-commerce de

articulos para el hogar son las cuotas sin interés y envios sin cargo.

4.3 Analisis del consumidor

A continuacidn se detallan medidas objetivas que nos permiten describir al consumidor,

como son las caracteristicas demograficas y socioeconomicas de los consumidores y

medidas psicograficas como el estilo de vida y la personalidad. Esta segmentacion es

conocida como indirecta o de segundo orden.
Segmentacion geografica

e Republica Argentina
Segmentacion demografica y socioeconomica

e Edad: 25 a 54 afos.
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¢ Nivel socioeconomico: C2C3

e Sexo: Mujer/hombre

e Religion: Ateo.

e Estudios: Secundario completo, universitario incompleto, universitario completo.
e Estado civil: Soltero, primer convivencia o separado.

e Tamaiio de la familia: 1 o 2 personas, sin hijos. Con mascota (perro o gato).

¢ Nacionalidad: Argentino.

e Locacion geogréfica: Republica Argentina
Segmentacion psicogréfica
Estilo de vida:

e Socialmente consciente

e Mente abierta y joven

e Amante de los animales

e Disfruta de ser anfitridén y juntarse con sus amigos

e Disfruta pasar tiempo en su hogar
Personalidad:

e Compulsivo
e Alegre
e Moderno

e Consciente
Segmentacion conductual

e Beneficio buscado: Buena atencion pre y post compra. Resolucion de conflictos.
Cuotas sin interés y precios bajos.

e Ocasion de compra: Eventualmente (cuando necesita el producto o cuando hay
oferta (HotSale, Black Friday, etc).

4.4 Analisis de la competencia
En Argentina existen innumerables e-commerce de muebles, articulos de decoracion y

bazar. Para el presente trabajo final, se ha reducido el andlisis a siete competidores. La
eleccion de los mismos se baséd en las similitudes del mix de productos que ofrecen

comparado con Arpegio.
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Cuadro 3. Andlisis de la competencia

171 660 102 31 474

SKU 343 1768
Cocina, living, o ; o . . .
.- Ln'i.pg, wmbd.ur Sillones, ]11.'1.11.5._ Muebies, sillzs, Sillas, sa]luges_. Baznr dem Comnai DDde.Di’
o . dormitorio, oficina, comedor, exterior, .~ . meszaz oficina, iluminacion, | decoracion, living,
dormitorio, bafio, | . .. i tluminacion, bazar, . - .. L .
R . jardin, electro, dece  linea deluxe, home . .. exterior, racks, | comedor, living, | luminaria oficina,
jardin v exteriores, h offi textil, dacoracion : i alfombra clusiv
\avadero 0gar ce varios galeria, alfombras exclusivos
m Envios altudn el Envios a todo el pais Envios altod.u el Ervios a todo el pais Envios altodn el Envios z tede el | Envies 2 todo el
pais pais pais pais pais
MMercado Pago
MercadoP'ago MercadoPago Transferencia Mercado Page  Mercado Pago Mercado Pago
Formas de Modo MModo . L . L
- MercadePago  bancaria v pages en  Transferencia'dep Transfersncia'dep Transferencia'dep
pago Transferencia'dep Go Cuotas A L o L
. efective Unicamente ostto osito ostto
osto
en sucursal
WhatsApp
W}J;Epp Miail WhatsApp W]:l;t{:l_lpp WhatsApp WhatsApp Wh;tliﬁpp
LA Instagram Instag : Instagram : Instag Instagram
comunicacion N Facebook Instagram i Instagram Facebook N
Facebook Facebook ) Facebook
T YouTube Facebook L Facebook Pinterest .
Tiktok ; Tiktok Tiktok
Tiktok
Instag . 175 | Instag i_lljm.ﬂ Instagram: 51,5  Instagram: 166 mil = Instagram: 3935 Instapram: 142 mil Instag . 928
mil Facebook: 638 mil . . . . mil
N ) mil Facebook: 10 mil il Facebool: 41 mil . .
Facebook: 489 YouTube: 160 E I 57 mil Tiktok: 41 £ I 7.6 mil terest: 369 Facebool: 3.6 mil
Tiktok: 710 Tiktok: 77 acsbook: o aczbook: 7. Pintersst: Tiktok: 131
Fabricantes 8 No N=/Ne 51 No No No
Tiendas No B B 81 B i 5

Fuente: elaboracion propia, junio 2024.

4.5 Atractividad de los mercados
Un andlisis realizado por Kantar (Alva, 2024, “5 datos imprescindibles para tener éxito

en el comercio electrénico en Latam, parr.1) afirma que Argentina y Chile son los paises
mas relevantes para el comercio online. Esto se debe a que en estos paises se adaptd el
canal hace mas tiempo, lo que da como resultado mayor recompra, mas visitas y un ticket
mas alto.
4.6 Demanda

Con respecto al comercio electrénico, el 51,5% usuarios argentinos entre 16 y 64 afios,
compro en algin producto o servicio en linea durante el 2023 (Kemp, “Digital 2024:
Argentina). Lo que més los alientan a realizar compras online son los envios gratis,

entregas rapidas, pago online sencillo, cupones y descuentos.
Por ultimo, el estudio de Cace destaca que el envio a domicilio se consolida como la

opcién mas elegida con un 73%, seguido del retiro en sucursal del operador logistico
(23%) y en punto de venta (17%).
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4.7 Ciclo de vida del producto
El ciclo de vida del producto, desarrollado por el economista Theodore Levitt propone

comprender en qué etapa se encuentra cada producto para disefiar estrategias adecuadas

para cada situacion.

En este caso, se tomara el modelo para analizar el estadio en el que se encuentra la marca
de forma general. Al tratarse de una unidad de negocio relativamente nueva, se puede
observar que Arpegio se encuentra transitando los primeros pasos de la etapa de

crecimiento.

La marca estd comenzando a ganar reconocimiento y aceptacion. Mes a mes, la cuota de
mercado aumenta y como asi también las ventas, es decir, que esta experimentando un
crecimiento continuo, indicador relevante de esta fase. En esta etapa, es importante que
la marca siga trabajando en campafas de branding que refuercen la identidad y los
valores, incremente la inversion en marketing para captar nuevos clientes y generar
fidelizacion de los existentes, como asi también, continuar innovando en productos.
4.8 Matriz BCG

En 1973, la consultora Boston Consulting Group publicé la matriz BCG, la cual se
considera apropiada utilizarla en el presente Plan para evaluar la cartera de productos de
Arpegio. Como ya se explico anteriormente, la marca cuenta con cuatro lineas de
productos principales: muebles, articulos de bazar, decoracién y pequefios

electrodomésticos.
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llustracion 1. Matriz BCG

Productos estrellas

Alta

Baja

Alta Baja

Fuente: adaptacion de la autora, julio 2024.

Se puede ubicar a los muebles como productos estrellas, ya que son de alta demanda y
crecimiento en el mercado. Para que éstos no se conviertan en productos vaca, Arpegio

debera seguir invirtiendo en estos productos seguir desarrollandolos y no estancarse.

Los articulos de bazar, son productos vaca ya que su crecimiento es bajo pero poseen alta
cuota de mercado. Estos productos nos sirven para generar efectivo para desarrollar

nuevos productos estrellas e interrogantes. Son productos de alta rotacion.

Analizando el cuadrante de productos perro para Arpegio, podemos ubicar a los pequefios
electrodomésticos, ya que se tratan de productos con bajo rendimiento y estancados. Si
bien la marca ain sigue vendiendo este tipo de productos, solo hara reposicién de aquellos

que hayan funcionado.

Por Gltimo, los productos de decoracién son considerados como interrogantes. Estos
productos tienen potencial de crecimiento pero alin la cuota de mercado es baja. Se
recomienda evaluar el desarrollo de los productos y potenciarlos para convertirlos en

estrellas.

24



Este capitulo abordara la formulacion de la estrategia de marketing, incluyendo el

posicionamiento del producto, targeting, y la propuesta de valor.

5.1 Caracteristicas diferenciadoras
Arpegio se destacard en el mercado de e-commerce de muebles, bazar, decoracion y

pequenfios electro por las siguientes caracteristicas innovadoras y diferenciadoras:

o Interfaz de realidad aumentada: Permite a los clientes visualizar como se veran
los muebles en su propio espacio antes de realizar la compra. Esta tecnologia
brinda una experiencia de compra interactiva y personalizada, mejorando la toma
de decisiones del cliente.

« Servicio de postventa: Enfocado en la satisfaccion del cliente, Arpegio ofrece un
servicio de atencidn al cliente robusto y eficiente, que incluye seguimiento de
pedidos, solucion de problemas y atencion a consultas postventa.

« Disefio exclusivo: Ademas de comercializar muebles fabricados por la unidad de
negocios B2B de la empresa, Arpegio ofrece productos disefiados exclusivamente
para su plataforma de e-commerce, lo que asegura la exclusividad y originalidad

en su catalogo.

5.2 Ventajas competitivas
Las principales ventajas competitivas de Arpegio seran:

o Experiencia de compra Unica: La integracién de tecnologia como la realidad
aumentada proporciona una experiencia de compra Unica en el mercado argentino.

« Posicionamiento en el mercado: Al ser pionera en la implementacion de RA en
el sector de e-commerce de muebles en Argentina, Arpegio se posiciona como
una empresa innovadora y vanguardista.

o Variedad y exclusividad de productos: La oferta de productos disefiados
exclusivamente para Arpegio, combinada con la gama de muebles, decoracion y
pequefios electrodomésticos, le da una ventaja sobre competidores con catalogos

més limitados.

Las ventajas competitivas aqui planteadas para Arpegio son dificiles de imitar por otras

marcas debido a las barreras financieras, técnicas y de tiempo.
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Por un lado, no todas las empresas tienen la capacidad y respaldo financiero para invertir
en la implementacion de RA. A su vez, modelar cada producto en 3D, requiere tiempo y
conocimiento. Muchos de los productos en los que Arpegio implementara RA ya se

encuentran modelados.

Ademas, el posicionamiento como pioneros en la RA y la oferta de productos exclusivos
fortalecen la marca y crean una relacion mas profunda con los clientes. Los clientes que
experimenten la RA y se sientan satisfechos con la experiencia, tendran ser mas leales a
las marcas y serdn menos propensos a cambiar a un competidor que no utilice la
tecnologia. Por otro lado, la reputacién de ser una marca innovadora es dificil de replicar.
Arpegio puede aprovechar esta ventaja para construir una marca fuerte y reconocida en

el mercado.

5.3 Clientes
En 1983, el disefiador de software Alan Cooper, cred el término buyer persona mientras

desarrollaba un sistema de gestion de proyectos. El término rapidamente fue tomado y

utilizado en marketing con la misma esencia, crear un arquetipo del cliente ideal.

Para comprender cuales son los publicos objetivos de Arpegio, se desarrollaran a

continuacion dos buyer personas.

Florencia Ideal

Vive en Argentina. Tiene 30 afios, estd de novia hace 5 afios. No tiene hijos, pero tiene

ganas de adoptar un perro.

Es profesional, es Decoradora de interiores. Trabaja hace 3 afios de forma independiente.
Sus canales de venta son Instagram, en donde sube su portfolio de trabajos y testimonios,

y su sitio web.

Ofrece asesorias online sobre decoracion y también realiza visitas a domicilios para

realizar proyectos de refaccion junto con los clientes.

Es &gil utilizando tecnologia, ya que es su herramienta de trabajo. Aunque tiene un buen
portfolio online, uno de sus principales retos es convencer a sus clientes de las propuestas

que brinda sin que éstos vean los productos en persona.
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Lucas ldeal
Vive en Argentina. Tiene 38 afios y acaba de separarse.

Trabaja en relacion de dependencia en la misma empresa desde hace mas de 7 afios. Tiene

capacidad de ahorro.

Investiga todo por internet, busca ofertas y aprovecha los descuentos bancarios y cuotas.
Por falta de tiempo, hace la compra online y se fija en los envios sin cargo. Si son
productos costosos, busca opiniones en internet o consulta con conocidos. Compara

marcas Yy precios en redes sociales y tiendas online.

En general, analiza sus gastos, pero de vez en cuando hace compras compulsivas, sobre

todo cuando se refieren a articulos para su nuevo hogar.

A continuacion, se describiran los perfiles de los consumidores, teniendo en cuenta sus

puntos de dolor y puntos de deseo:

Puntos de dolor:

e Personas que se estan separando de sus parejas y deben rearmar su nuevo hogar.
Deben afrontar una nueva etapa de la vida. Nuevos desafios que conllevan un gran
gasto econémico.

e Deben resolver su vida, reorganizarse y empezar desde cero. Resolver las
actividades del dia a dia (cocinar, lavar, limpiar, etc).

e Les preocupa esta nueva etapa desde lo econémico.

e Por la voragine de la rutina, no disponen de mucho tiempo para realizar compras
en locales fisicos, prefiere resolverlo online.

e Profesionales de interiorismo, decoracion y afines, que tienen dificultad para
convencer a los clientes sobre sus recomendaciones, lo que complica la
aprobacion de sus pedidos.

e Aunque desarrollen un completo portfolio online, no es suficiente para transmitir

coémo quedaran los productos en el espacio real de los clientes.
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Puntos de deseo:

e Arpegio acompafiaria esta nueva etapa brindando variedad de productos que les
permitan resolver su dia a dia.

e Ofrecer la posibilidad de resolver la compra de articulos para el hogar en un solo
lugar y con tal solo un clic, permitiendo previamente visualizar como quedaran en
Sus espacios.

e Ofrecer precios competitivos, cuotas sin interés y/o envios gratis, dandole una
ayuda financiera y posibilitando el ahorro.

e La marca “te ayuda a ahorrar, a sentirte nuevamente feliz, teniendo tus cosas
propias, cosas nuevas”.

e La marca debe ofrecer un trato cordial, calido y empatico para acompafiar esta
nueva etapa del consumidor.

e La marca ayudaria a concretar proyectos rapidamente, proporcionando una
visualizacion precisa y realista de los productos.

e Laamplia gama de productos exclusivos de Arpegio se adaptan a diferentes estilos
y necesidades, ofreciendo a sus clientes opciones Unicas que no encontraran en

otras tiendas online.

Tamario del segmento

Para determinar el tamarfio del segmento objetivo de Arpegio (ver anexo 1), se parte de la
base de la cantidad total de personas conectadas en Argentina que realizan compras por
internet, la cual asciende a 23.247.989 personas.

De este total, nos enfocamos en un subgrupo especifico que corresponde a hombres y
mujeres de entre 25 y 54 afios, dado que este rango etario representa el grupo objetivo de

la marca. Este grupo especifico, a nivel nacional, cuenta con 9.299.196 personas.

Para afinar ain mas la segmentacion, se centrara en aquellos dentro de este grupo etario
que pertenecen a la clase media, un segmento que generalmente posee el poder

adquisitivo necesario para adquirir los productos ofrecidos por Arpegio.

Asi, se identifico que 3.626.686 personas cumplen con estos criterios, representando el
tamario del segmento de mercado objetivo para Arpegio. Este andlisis permite enfocar las
estrategias de marketing de manera efectiva hacia un grupo especifico de consumidores
con alta probabilidad de interés en nuestros productos.
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5.4 Objetivos comerciales
Objetivos a corto, mediano y largo plazo!

Corto plazo (2025): En el primer afio, el objetivo principal serd estabilizar y
fortalecer la presencia de Arpegio en el mercado. Con una facturacién proyectada
que comienza en U$S59.814 en el primer trimestre y crece hasta U$S72.375 en el
cuarto trimestre, se espera un incremento constante en las ventas. Esto se lograra
mediante la ejecucion de estrategias de marketing digital, optimizacion de la
tienda online y mejora de la experiencia del cliente. Ademas, con un aumento
previsto en las 6rdenes de compra de 300 a 363 y un crecimiento en las sesiones
de 180.000 a 225.000, se buscara consolidar una base de clientes leales y aumentar
el trafico web.

Medio plazo (2026-2027): Durante este periodo, Arpegio se enfocara en escalar
sus operaciones y expandir su cuota de mercado. La incorporacién de la realidad
aumentada (RA) comenzara a mostrar su impacto, permitiendo a los clientes
visualizar los productos en sus hogares antes de la compra, lo que reducira la
friccién en el proceso de decision y aumentard la tasa de conversion (CR). Se
espera que la facturacion continue creciendo de U$S54.876 en el primer trimestre
de 2026 a U$S75.616 en el cuarto trimestre de 2027. Las 6rdenes de compray las
unidades vendidas también mostraran un crecimiento significativo, impulsando la
penetracion en el mercado y mejorando el reconocimiento de marca.

Largo plazo (2028 y mas alla): En el largo plazo, Arpegio tiene como objetivo
posicionarse como lider del mercado en el sector de e-commerce de muebles en
Argentina. Con una facturacion proyectada de U$S70.006 en el primer trimestre
de 2028 y alcanzando U$S94.648 en el cuarto trimestre, la empresa buscara
maximizar la rentabilidad y fortalecer su marca. La RA se consolidara como una
herramienta crucial en la propuesta de valor, diferenciando a Arpegio de la
competencia. La tasa de conversion, que se proyecta alcanzar el 0,21% a finales
de 2028, y un incremento sostenido en el nimero de sesiones y ordenes, reflejaran

la aceptacion y preferencia del mercado hacia la marca.

Estos objetivos son alcanzables gracias a la innovacion tecnologica, la experiencia de

compra Unica que ofrecera Arpegio, y la creciente demanda de productos de decoracién

1 Los valores monetarios de este apartado corresponden a la moneda dolar estadounidense, tomada al cambio oficial de 1 USD =
AR $940,00, cotizado el 15 de julio del 2024.
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y muebles en el mercado argentino. Para informacion detallada sobre la proyeccion
comercial, dirigirse al apartado 9.1.

5.5 Proveedores
Entre los principales proveedores de Arpegio, se distingue por un lado, aquellos que
proveen de insumos y materias primas para la fabricacion de muebles y por el otro,
aquellos que le proveen productos ya fabricados como pequefios electrodomésticos,

utensilios de bazar, entre otros.

e Ubicacion: Proveedores locales e internacionales, con un enfoque en la calidad y
sostenibilidad.
e Niveles de abastecimiento o de produccion: Acuerdos a largo plazo con
proveedores estratégicos para garantizar un flujo constante de productos.
e Lineas de crédito: Negociaciones con proveedores para obtener lineas de crédito
favorables y condiciones de pago flexibles.
e Precios: Asegurar precios competitivos mediante acuerdos de volumen vy
relaciones a largo plazo.
e Garantias: Establecer acuerdos que aseguren la calidad de los productos y
permitan devoluciones o reemplazos en caso de defectos.
e Facilidades de pago: Negociar condiciones de pago favorables, como pagos a 30,
60, 90 0 120 dias, segun el proveedor.
5.6 Productos
Como ya se ha desarrollado en el punto 4.8, se pueden segmentar los productos de
Arpegio en cuatro grandes categorias:

e Muebles: Amplia gama de muebles para el hogar, incluyendo mesas, sillas,
sillones, muebles tv, mesas de luz, recibidores, entre otros.

e Decoracion: Productos de decoracion como espejos, zapateros, toalleros,
alfombras, cuadros y otros.

e Bazar: Articulos de cocina, utensilios y productos para el hogar.

e Pequeiios electrodomésticos: Como procesadoras, tostadoras, cafeteras, horno

eléctrico y otros.

Beneficios basicos y complementarios

Con respecto a los beneficios que ofrecen estos productos, se pueden destacar:
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Basicos: Funcionalidad, durabilidad y esteética.
Complementarios: Garantia extendida, opciones de personalizacion y soporte

técnico.

Detalles relevantes

Para concluir, se listan otros detalles relevantes relacionados con los productos que ofrece

la marca:

Denominacién técnica y comercial: Muebles de hogar Arpegio, decoracién
Arpegio.

Presentacion: Productos disponibles en el sitio, con descripciones detalladas y
opciones de visualizacion en realidad aumentada.

Caracteristicas fisicas: Materiales de alta calidad y disefios modernos.

Servicio pre y post venta: Asesoramiento personalizado, seguimiento de pedidos,
y soporte técnico.

Canales de informacion sobre el producto: Pagina web, WhatsApp, correo
electronico y redes sociales.

Plazos de entrega: Entre 7 y 14 dias habiles, dependiendo de la ubicacion.

Garantia: Garantia de fabricacion de 6 meses.

5.7 Politica de precios
Una estrategia de precios bien disefiada puede permitir a las empresas incrementar sus

ganancias, ganar participacion en el mercado, distinguir su marca y fomentar la lealtad de

los clientes. En Arpegio, dicha herramienta se aplica de la siguiente forma:

Precios de penetracion: En aquellos productos que se disefian y fabrican
exclusivamente para la marca, se establece precios iniciales bajos para atraer
rapidamente a un gran nimero de clientes y ganar cuota de mercado.

Descuentos y promociones: Se implementan descuentos y promociones para
atraer nuevos clientes y estimular la repeticion de compra. Esto se aplica en
eventos especiales como HotSale, CyberMonday, lanzamiento de nuevos
productos, etc.

Precios dinamicos: Se ajustan los precios a la competencia para maximizar la

competitividad.
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e Precios por segmentacion: Se implementan precios especiales para empresas que
realicen compras mayoristas.
e Precios bundle: Se ofrecen varios productos juntos a un precio menor en
comparacion con la suma de los precios individuales. Por ejemplo: juego de mesas
y sillas.
5.8 Plan de comunicacion
La comunicacion de Arpegio estard enfocada a transmitir como mensajes claves la

innovacion, calidad, experiencia de compra Unica y el servicio de atencion al cliente.

En cuanto a los canales, se utilizaran las redes sociales, newsletter y pauta online. Las
campafas se implementaran en Instagram, Facebook, Tiktok y WhatsApp, para aumentar
la visibilidad y engagement. En newsletter, se desarrollaran campafias personalizadas
para fidelizar a los clientes, dar a conocer la realidad aumentada y promocionar productos.
Se utilizara la publicidad online (Meta y Google) para alcanzar a la audiencia correcta en

el momento adecuado.

Se implementara estrategias de SEO para mejorar el posicionamiento en los motores de

busqueda.

Estas acciones de comunicacién seran realizadas en conjunto con la agencia de

comunicacion externa.

Para finalizar, también se realizaran gacetillas de prensa para enviar a diarios locales,

revistas especializadas y perfiles de redes sociales como @talentoargentino_,

@marcas_argentinas y @tiendanube

Se profundizard més en detalle en el apartado 7.3

5.9 Distribucion
Sistema de distribucion

o Canales de distribucion: Venta directa a través del sitio web y presencia en
marketplaces reconocidos (MercadoL.ibre, Fravega, otros bancarios).
» Logisticay entrega: Colaborar con empresas de logistica para garantizar entregas

rapidas y seguras en todo el pais.

La eleccidn del sistema de distribucién esta basada en la necesidad de ofrecer una entrega
répida y confiable, asegurando la satisfaccion del cliente y optimizando los costos
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operativos. La colaboracion con empresas de logistica reconocidas permite a Arpegio
mantener altos estandares de servicio. Actualmente la marca trabaja junto a Zippin,
quienes nuclean dentro de su plataforma varios operadores logisticos como OCA, Correo
Argentino, Urbano, Chazki, Andesmar, Cruz del Sur, Expreso Lancioni, Expreso
Malarglie, Expreso Rio Negro, entre otros, lo que permite tener gran cobertura de codigos
postales a lo largo de todo el territorio Argentino.

33



En este capitulo se detallara el plan técnico para la implementacion de la realidad

aumentada en la tienda online. Se analizara los procesos y 10s recursos necesarios.

6.1 Analisis del contexto
Los factores que influiran en la implementacion de realidad aumentada en el e-commerce

de Arpegio seran la tecnologia, el mercado y la competencia.

Con respecto a la tecnologia, sera fundamental contar con la disponibilidad y
compatibilidad de software para realidad aumentada. En cuanto al mercado, se puede
observar la creciente demanda de experiencias de compra inmersivas y cada vez mas
personalizadas. Por ultimo, la marca se diferenciara frente a la competencia mediante la

innovacion tecnolégica.

6.2 Procesos
Procesos principales

A continuacion, se detallan los principales procesos del ciclo productivo de

implementacién de realidad aumentada:

1. Investigacion y seleccion de tecnologia: Esto implica la evaluacion de software
y plataformas de realidad aumentada disponibles en el mercado. Para eso, se
deberé realizar una seleccion de proveedores y/o socios tecnoldgicos.

2. Desarrollo de contenidos: Se debera modelar en 3D de todos los productos que
se comercializan en el e-commerce. Ademas, se debera integrar la realidad
aumentada a la tienda online.

3. Prueba y ajustes: Se desarrollaran pruebas pilotos para verificar el correcto
funcionamiento y se ajustara aquellos procesos que sean necesarios.

4. Lanzamiento e implementacion: Se capacitara al analista de e-commerce en el
uso y mantenimiento de la tecnologia. Luego del lanzamiento oficial, se
desarrollaran acciones de promocion de la nueva tecnologia a los clientes o

potenciales clientes.
Operaciones criticas

Seguidamente se detallan las operaciones criticas que son cruciales para el desarrollo e

implementacién de la realidad aumentada:
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1.

Desarrollo de contenidos: Creacion precisa de todos los productos en 3D y
desarrollo de realidad aumentada. Primero se modelaran con Rhinoceros 3D y
luego se renderizaran utilizando KeyShot.

Integracion tecnoldgica: Asegurar que la tecnologia de RA se integre sin
problemas con la infraestructura de la tienda existente.

Soporte técnico: Mantener un soporte técnico robusto para resolver problemas

que podrian a llegar a surgir e implementar actualizaciones.

6.3 Recursos materiales

Computadora con programa Rhinoceros 3D y KeyShot para modelacion y
renderizacion de productos.

Oficinas.

E-commerce (Tienda Nube).

Software y licencia para el desarrollo de la realidad aumentada.

6.4 Recursos humanos
En cuanto a recursos humanos, se estima contar con:

Agencia externa que brindara el software realidad aumentada.

Disefiador industrial junior, quién ya trabaja para la empresa. Muchos de los
productos ya se encuentran modelados en 3D, se encargara de desarrollar aquellos
que hicieran falta.

Analista de e-commerce, quién ya trabaja para la empresa. Este sera el
intermediario con la agencia para gestionar la implementacion correcta del
software.

Responsable de e-commerce, recurso con el que ya cuenta la marca y se encargara

de gestionar la correcta implementacion del plan.

6.5 Localizacion
La implementacion de realidad aumentada se llevara a cabo en las oficinas centrales de

Arpegio en lIsidro Casanova, La Matanza, aprovechando las instalaciones y la

infraestructura tecnologica ya existente.
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Este capitulo proporcionara una guia completa sobre como desarrollar y ejecutar
estrategias de marketing integradas que no solo atraigan y retengan clientes, sino que

también impulsen el crecimiento y la rentabilidad de Arpegio.

7.1 Estrategia comercial
La estrategia comercial y de posicionamiento de Arpegio estara basada en la innovacion,

tecnologia y personalizacion.

Se utilizara la realidad aumentada como herramienta principal para ofrecer una
experiencia de compra innovadora y personalizada. Los clientes podran visualizar sin
costo como se verian sus productos en sus propios espacios antes de realizar la compra.
A su vez, no se perdera el foco en ofrecer un excelente servicio al cliente y productos de

alta calidad.

Como consecuencia, Arpegio se posicionard como una marca de pionera en Argentina en
utilizar e implementar realidad aumentada para mejorar la experiencia de compra de

muebles, bazar y decoracion.

Con respecto al target, se trata de hombre y mujeres entre 25 y 54 afios, que compraron
alguna vez por internet, con un interés en la tecnologia, el disefio y la decoracion de

interiores. También se apuntara a profesionales de disefio de interiores y/o arquitectos.

7.2 Propuesta de valor y ventajas competitivas
La propuesta de valor es ofrecer una experiencia de compra inmersiva en donde los

clientes puedan visualizar los productos de Arpegio en su propio entorno utilizando RA.
Esto facilitara la toma de decisiones y reducira la incertidumbre que puede generarse al
momento de la compra. Ademas podran observar las diferentes opciones de cada producto
(combinaciones de colores) que permitird adaptarse a las necesidades especificas de cada
usuario. La implementacion de RA en la tienda virtual, simplificara el proceso de compra
online, permitiendo a los usuarios explorar las diversas opciones y decidir desde la

comodidad de su teléfono o computadora.

Con respecto a las ventajas competitivas, se puede destacar la innovacion tecnoldgica,
experiencia personalizada y reduccion de cambios y/o devoluciones. Como se detalld
anteriormente, Arpegio seria una de las primeras tiendas de muebles en implementar
realidad virtual, diferenciandose asi de la competencia. Esto le generara la capacidad de

ofrecer una experiencia de compra personalizada que ninguna otra tienda online de
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muebles puede igualar hasta el momento. Los clientes al poder visualizar los productos
en 3D en su espacio antes de realizar la compra, tendran menos dudas o inseguridades y

con esto, se espera que haya una disminucion en la tasa de cambios y/o devoluciones.

La RA estara disponible en la tienda de Arpegio tanto en la version mévil como en la

version desktop.

Si lo hacen desde el celular, el usuario debera elegir el producto. Una vez que estan dentro
de la pagina del producto, en donde se ven las imagenes, descripcion, precio, entre otros,
podran acceder al producto en 3D, con el que podran interactuar rotandolo, acercandolo
y revisando medidas de cada lateral. A su vez, también tendran un botdn de RA (ver en
tu espacio) que le permitira proyectarlo en su espacio, utilizando la cAmara del teléfono.
Una vez proyectado, el usuario podra acercarse al producto con su celular y verlo en
tamarfio real. También dispondra de la opcion de “medidas”, en donde podra visualizar las
medidas del producto (tal como aparece en la pantalla del producto en 3D). A su vez,
aparecera un boton de “ver en tienda”, que le permitird al usuario volver al sitio y

continuar su compra.

llustracion 2. RA Arpegio version movil

ENVIOS A TODO EL PAIS

WWArpegio

Inicio > Mesas de luz, cémodas y respaldos > Mesas de luz > Mesa de luz Kali con patas
Silcar

Mesa de luz Kali con patas
Silcar
$119.109,00

12 x $9.925,75 sin interés

10% de descuento pagando con Transferencia o depdsito

Ver mis detalles

Fuente: www.arpegio.com.ar
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En la version web, el procedimiento es similar. Una vez que el usuario est4 dentro dela
pagina del producto, podré visualizarlo en 3D y ademaés, le aparecera un qr que al

escanearlo con el celular, podré proyectarlo en el espacio que desee.

llustracion 3.  RA Arpegio version desktop

ENviOS ATODO EL PAlS

WWArpegio e ) @9

SMLEDEINVIERNO  EDICIONUMIUADAZEN  DORMITORIO  COMEDDR  COCINA  LIVING  BAND  LAVADERD  JARDINY EXTERIORES

=]
=

-
v

| ) ver en tu espacio . )
- Mesa de luz Kali con patas Silcar

$119.109,00

Este producto tiene un plazo adicional para su fabricacién de 7
dias hdbiles, que ya estdn incluidos en el tiempo de entrega.

Entregas para el CP: 141y

¢Existe algo que no te permite .. &

ABONANDO CON TRANSFERENCIA 10% DE DESCUENTO

WArpegio 8 pusnamte  © @°

SALEDEINVERNO  EDCONLMITADAZEN  DORMITORID  COMEDOR  COONA  LVING  BARD  LAVADERO  |ARDINYEXTERIORES

Mesa de luz Kali con patas Silcar
$119.109,00

-
i b

Escanea para ver en tu espacio

t é Transf odep
=]
i\ =
e <o
~
Este producta tiene un plazo adicional para su fabricacién de 7
dias habiles, que ya estén incluidos en el tiempo de entrega.
Entregas para el CP: 1414 CamBIR CP

Fuente: www.arpegio.com.ar

7.3 Comunicacion de la propuesta de valor y plan de accion
El servicio se lanzara bajo la marca existente, Arpegio, reforzando de esta manera su

posicionamiento como una marca joven, innovadora y de calidad en el mercado de
muebles, bazar, decoracion y pequefios electro. La estrategia de la marca se centrara en
resaltar la innovacién tecnoldgica y la experiencia personalizada, integrando estos

elementos a todas las comunicaciones.

La comunicacién de la propuesta de valor se realizara en:
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Redes sociales

Se utilizaran los perfiles de Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp. Durante el primer
afio, la comunicacion estara centrada en las nuevas funcionalidades de la tienda y su
funcionamiento. Los contenidos a desarrollar serdn de tipo demostrativos, para que el

usuario comprenda como se utilizar la herramienta.

Comercialmente se comunicar al usuario la posibilidad de acceder a un descuento extra
si compra 2 0 més productos utilizando la realidad aumentada, buscando de esta forma

incentivar el aumento de las unidades por ticket.

Se desarrollara contenido especifico para disefiadores de interiores y/o arquitectos,
destacando los beneficios que tendrian alidndose con Arpegio para llevar a cabo sus

proyectos.

En los afios posteriores, el usuario ya estara familiarizado con el uso, es por ese motivo,
que el contenido pasara a enfocarse en comunicar los beneficios positivos de la RA, como
la reduccion de incertidumbre al momento de la compra y por consiguiente, menos
probabilidad de realizar cambios y/o devoluciones. Ligado a este ultimo punto, también
se destacara que la disminucion de cambios favorece al medio ambiente, reduciendo las

emisiones de carbono en la entrega de productos.

Por otro lado, el foco comercial seguird puesto en incentivar a que el usuario compre una
linea de productos completa (por ejemplo: mesas de luz Kali + coémoda Kali + respaldo
Kali).

Paid media

Se pautara contenido en Meta y Google. Las piezas haran referencia a la novedad del sitio

y las ventajas competitiva.

El presupuesto se dividira en camparias para adquirir nuevas audiencias y camparias de
retargeting. Parte del presupuesto estara destinado exclusivamente a una campafia que

apunte a disefiadores de interiores y arquitectos.

Las camparias seran de tipo always on por lo cual permaneceran siempre prendidas. En

Google, se realizaran campafias de keywords en las cuales se utilizaran términos
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estratégicos como “realidad aumentada”, “muebles 3D”, “disefio de interiores”, entre

otros.
Se analizaran las performance y cada 2 meses, se cambiaran el disefio de las piezas.
Newsletter

Se incorporard en el calendario piezas para comunicar la novedad y los beneficios
comerciales. Ademas, se hard hincapié a mostrar familiar de productos, fomentando de

esta forma el aumento de las unidades por ticket.
Banners

Se destinard 2 banners del home para mostrar las nuevas funcionalidades. Estos seran
cambiados cada 1 mes y medio, ajustando el mensaje seglin en el estadio en que se

encuentre el plan.
Influencers

Se contraran 2 influencers por mes, para que promocionen y realicen contenido para redes
sociales sobre el funcionamiento de la realidad aumentada. Para la eleccion de éstos, se
analizaran los perfiles y resultados de acciones que anteriormente realiz6 la marca. De
esta forma, se podra seleccionar a los que mejores que hayan performado o bien, el perfil
al cudl apuntar. También se incorporaran influencers que pertenezcan al nicho de disefio

de interiores y arquitectura.
Flyers

Por cada compra que ingrese por otro canal que no sea la tienda, por ejemplo
MercadoL.ibre, se enviara una flyer en donde se comunicara la novedad junto a un codigo

promocional para que apliquen en su proxima compra en la tienda.
Gacetilla de prensa

Se desarrollara y enviara gacetillas de prensa (ver anexo 13.2) explicando las
funcionalidades basicas de RA en Arpegio y sus beneficios. Serd enviada a medios

locales, como diario EI1 y otros de alcance nacional, como Forbes. También se enviara a
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Tienda Nube, para coordinar la participacion en la seccion de #HistoriasDeSuefios, en
donde se presentara a la marca y explicara la implementacion de RA. Con el mismo fin,

también se contactara a Marcas Argentinas y Talento Argentino.

7.4 Gestion de la fuerza de venta y canales
La fuerza de venta estara compuesta por el analista de e-commerce, quién estard

capacitado sobre el uso y funcionamiento de la realidad aumentada y podra ayudar a los
clientes a utilizar la tecnologia. A su vez, esta persona se encargara de comunicarse con
la agencia proveedora del software en caso de que precise resolver cualquier

inconveniente que se detecte durante el uso.

En cuanto a canales, la plataforma principal donde se implementara la realidad aumentada
es dentro de la tienda virtual de Arpegio, la cual posee su versién mobile y desktop. Las
redes sociales seran utilizadas como canal para promocionar la novedad y traer tréfico al
sitio web.

7.5 Segmentacién del mercado y comportamiento del consumidor
Tal como se desarrolld en punto 5.3 Clientes, se puede distinguir dos segmentos bien
diferenciados:

e Segmento A: Hombres y mujeres de entre 25 y 54 afios, residentes en Argentina,
con un ingreso medio, interesados en la decoracion, disefio moderno y productos
de calidad.

e Segmento B: Disefiadores de interiores, arquitectos y decoradores que buscan

herramientas innovadoras para presentar opciones a sus clientes.

El proceso de decision de compra va a variar segun el segmento.

Segmento A:

e Reconocimiento de la necesidad: Los consumidores identifican una necesidad
de mejorar o renovar su hogar.

e Exploracion: Los clientes investigan diferentes opciones de muebles y
decoracién online.

e Evaluacién: Utilizan la funcionalidad de realidad aumentada para visualizar los

productos en su espacio, comparando diferentes opciones.
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e Decision: Hacen la compra online después de sentirse seguros sobre como se
veran los productos en su hogar.

e Evaluacion post compra: Los clientes evaluaran el producto en su hogar,
teniendo en cuenta si cumplié con las expectativas que tenian, ya sean estéticas,
de calidad, durabilidad y la experiencia de compra en el sitio y con el sector de
atencion al cliente.

e Feedback y relacion a largo plazo: Los clientes pueden compartir opiniones y
resefias en Google o redes sociales. Si la experiencia fue positiva, es probable que
vuelvan a comprar en Arpegio en el futuro. Ademas también recomendaran la

marca a familiares y amigos.
Segmento B:

e Reconocimiento de la necesidad: El disefiador y/o arquitecto identifica la
necesidad de adquirir productos para un proyecto especifico.

e Busqueda de informacion: El disefiador y/o arquitecto busca informacion online
sobre los productos que pueden satisfacer su necesidad y la de su cliente.

e Evaluacion de alternativas: El disefiador y/o arquitecto compara las diferentes
opciones basandose en la calidad del producto, compatibilidad estética con el resto
del proyecto, funcionalidad, precio, innovacion, entre otros.

e Decision: Una vez evaluadas todas las alternativas, el disefiador toma una
decision y se la presenta a su cliente. En este caso, podrda mostrarle utilizando la
RA como quedaran los productos en los espacios.

e Compra: Una vez obtenida la aprobacion del cliente, el disefiador procede a
comprar los productos elegidos.

e Evaluacidn post compra: Después de la compra, el disefiador evalla el producto
en el contexto real del proyecto teniendo en cuenta la satisfaccion del cliente, la
verificacion de que el producto cumple con las expectativas y la experiencia de
compra.

e Feedback y relacion a largo plazo: El disefiador y/o arquitecto puede
proporcionar feedback a Arpegio y decidir sobre futuras compras basadas en la

experiencia.
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7.6 Analisis de las 4P
Producto

Para poder determinar los SKU a los cuales se implementara realidad aumentada se

realizé el siguiente analisis.

En primera instancia, se dividio los productos por las categorias muebles, decoracion y
bazar y pequefios electros. Se tuvo en cuenta los resultados del anélisis de la Matriz BCG

para priorizar las categorias.

Una vez definido el orden de las categorias, se analizaron los productos de cada una y se
determind cuales eran los relevantes para visualizar en realidad aumentada. Esto

proporciond como resultado:

e Categoria muebles: 35 SKU
e Categoria decoracion: 9 SKU

e Categoria bazar y pequefios electrodomésticos: 36 SKU

En su totalidad, seran 80 SKU los viables para la aplicacion de realidad aumentada. En el
primer afo, se aplicara realidad aumentada a 20 SKU de la categoria muebles, ya que es
la categoria en la que la marca posee mayor rentabilidad por ser fabricante y ademas,
coincide con los productos mas vendidos. Para determinar qué productos se incorporaran
en esta primera etapa, se analizara cuéles fueron los mas vendidos, seguido de los que
mayor intencién de compra tienen (afiadidos al carrito). En el segundo afio, se
incorporarén los 15 SKU restantes de muebles y 5 SKU de decoracion, los cuéles se
elegiran con la misma Idgica antes descripta. En el tercer afio, se incorporaran 4 SKU de
decoracion y 16 SKU de bazar y pequefios electros. El tltimo afio, se finalizara la carga

con los 20 SKU de bazar y pequefios electrodomésticos restantes.

Si transcurso del plan de accion se incorporara en la tienda virtual un nuevo producto que
comience a tener buen volumen de ventas y resulte interesante para los usuarios, se

evaluara incorporarlo también en la etapa en que se encuentre el plan.
Precio

Se mantendran los precios competitivos mientras se comunica el valor afiadido de
realidad aumentada. Durante los primeros seis meses del lanzamiento del proyecto, todas
las compras que se realicen utilizando la realidad aumentada y que involucren 2 0 mas

productos, el usuario obtendra automaticamente un 5% de descuento adicional. A los
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clientes que compren por otra plataforma (ejemplo MercadoL.ibre) se le enviara un flyer
junto a su pedido, en donde se le comunicara las novedades de la tienda y se le dara un
codigo promocional con un 5% off para que utilicen en la proxima compra que realicen

desde la tienda virtual.

Plaza

Con respecto a la plaza, serd 100% online a través del e-commerce.

Promocion

La promocion sera realizada en medios online, ya sea de forma organica como paga.

Los mensajes seran por un lado informativo y educativo, para que los usuarios aprenden
y prueben el uso de la nueva tecnologia. Por otro lado, también se comunicara el beneficio
de descuento adicional por el uso de la realidad aumentada, buscando de esta estimular la

venta y la conversion.

7.7 Marketing digital
El marketing digital serd una parte esencial del presente Plan de Marketing. Para llevar

adelante la comunicacion de la propuesta de valor, se trabajara en varios canales, tal como

se detall6 anteriormente en el punto 7.3
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Cabe aclarar que todos los valores monetarios expresados de aqui en adelante,
corresponden a la moneda dolar estadounidense, tomada al cambio oficial de 1 USD =
AR $940,00, cotizado el 15 de julio del 2024.
8.1 Inversion

Para llevar adelante la integracion de realidad aumentada en la tienda online, se contratara
a la empresa AppAr+. Dicha empresa ya tiene desarrollada la solucion de realidad
aumentada y ademas, también se encuentran integrados a Tienda Nube (donde se
encuentra alojada la tienda). Es decir, que no se deberd abonar nada en relacion al
desarrollo, la inversion que se necesitara estara ligada a la cantidad de productos en los

que se querra aplicar realidad aumentada. El costo de cada producto con RA es de U$S8.

Como se detalld anteriormente en el apartado 7.6, son 80 los SKU viables para la
aplicacion de realidad aumentada, los cuales se desarrollaran durante 4 afios de forma
uniforme. Es decir, que en cada afio seran 20 los productos a los que se les aplicara RA'y

para ser mas precisos, en cada cuartil se implementaran 5 productos.

Se realizard una inversion inicial de U$S11.700 para cubrir los gastos de fee de
implementacién de RA del primer afio como asi también parte de los gastos relacionados

a publicidad. El origen de esta inversion serd de los propios duefios.

8.2 Programacion de puesta en marcha del plan de operaciones
A continuacion, se detalla los gastos del primer mes del plan:

Cuadro 4. Gastos Arpegio — Mes 1

2025 |
Concepto Mes 1
Sueldos 51771
Servicios informaticos §3352
Agencia de marketing v paid media 51200
Pauta digital, influencers v creador de contenido 52979
Fee realidad aumentada 516
Alquiler v luz 5 680
Otros Insumos / Gastos 523
Total

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.
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9.1 Pronostico de ventas
Para poder realizar el prondstico de ventas, se tomo6 como referencia accionables similares

que la marca ya habia efectuado en el pasado.

En el Q1 del afio 2024, la marca tenia en su tienda virtual todas las imagenes con fondo
blanco. En el Q2, se comenz6 a implementar imagenes de estilo de vida, es decir,
imagenes que mostraban al producto en contexto. Este tipo de imégenes le permiten al
usuario imaginar una historia, situarse en el contexto del producto, “sentirlo” y “tocarlo”.
De esta forma, el usuario puede evaluar el producto y acercarse lo mas posible a la
experiencia fisica. Como consecuencia, se logra reducir la incertidumbre y mejorar la

tasa de conversion.

Cuadro 5. Analisis resultados imagenes fondo blanco vs iméagenes estilo de vida

EPI Variacion
Facturacion 41284
Ordenes 651%
Unidades 807%%
Unidades por ticket 32%
Ticket promedio -20%
Tasa de conversidn 233%%
Sesiones 118%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados Arpegio Q1 y Q2 2024, julio 2024.

Como se puede observar en el cuadro, los resultados fueron positivos incrementandose
todos los indicadores salvo el ticket promedio. Esto esta relacionado a que durante el Q2,
todos los esfuerzo de comunicacion y comerciales estuvieron apuntados al lanzamiento
de los productos “zapatero 2 estantes” y “zapatero 3 estantes”, los cuales son de ticket

bajo y por ende, provoco la disminucion de dicho indicador.

Para realizar la proyeccion de ventas del presente plan, se comenzé calculando el ticket
promedio de cada afio, teniendo en cuenta los productos que se mostrarian en cada periodo
con RA.

Cuadro 6. Ticket promedio productos con RA

L usp _____ EEET 2026 2027 2028

Ticket promedio de RA 5199 5136 5138 5127

Fuente: elaboracion propia en base a productos con RA, julio 2024.
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A continuacion, se muestra la proyeccién de ventas de los cuatros afios de plan:

Cuadro 7. Proyeccidn ventas por afio.

Q Qz Q3 Q4 Q1 Qz Q3 Q4

Facturacién 550814 $65795  §65.795 572375 | S$34876  §7L330  S67.772  S74550
Ordenes 300 330 7 330 363 309 401 381 419
Unidades 800 1200 1500 1700 1900 2100 1700 2000

Unidades por ticket 27 36 43 47 62 52 45 48

5199 5199 5199 5199 5178 5178 5178 5178
0.17% 0.17% 0.16% 0.16% 0.11% 0.15% 0.17% 0.16%
Sesiones 180.000 195000 | 210000 | 225000 | 270000 | 270.000 | 225000 | 255.000
Q1 Qz Q3 Q4 Q1 Qz Q3 Q4
Facturacién $60.567  $72.680  S74133  S75.616 § 70.006 $01.008  $72.806 504648
440 528 530 549 549 114 " sm 743
Unidades 1900 2400 2000 2500 2000 2600 2500 3200
Unidades por ticket 43 43 3.7 43 36 36 44 43
5138 5138 5138 5138 5127 §127 §$127 §127
0,18% 0,19% 0.20% 0,19% 0,20% 0.22% 0,17% 021%
Sesiones 240000 | 285000 | 270000 | 294.000 270.000 330000 | 330000 360.000

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

Cabe aclarar que en los Q2 y Q4 de cada afio, se observan picos de facturacién y aumento
de 6rdenes que se deben a que dentro cuartiles se dan fechas muy importantes para el
universo de los e-commerces como HotSale (mayo), CyberMonday (noviembre) y
Navidad (diciembre).

Por ltimo, si se analiza la variacién de los KPI Q2 del 2024 vs Q1 2025, en donde

comenzariamos a incorporar productos con RA, los indicadores arrojan resultados

positivos:
Cuadro 5. Analisis resultados imagenes estilo de vida vs realidad aumentada
KPI Variacién

Facturacion 63%
Ordenes 552%
Unidades 282%
Unidades por ticket 32%
Ticket promedio 4%
Tasa de conversion 43%
Sesiones 206%

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.
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Se puede observar una baja de la tasa de conversion, esto se podria dar ya que muchos
usuarios estaran ingresando a la tienda virtual de forma organica o paga, para conocer y
probar como funciona la RA, pero no concretarian compras en ese momento. De igual

manera, el usuario ya conoceria la marca y la tendra en mente para futuras compras.

9.2 Balance
A continuacion, se detalla el balance de Arpegio en funcién al plan de cuatro afos:

Cuadro 8. Balance Arpegio afios 2025, 2026, 2027 y 2028

Montos expresados en USD § T
DIC 2025 2026 2027 2018
Balance del afio anterior $11.700 511.824 335.261 35183
INGRESOS Aporte de capital 511.700
Facturacion provectada 3 263.779 5 268.338 5 282.996 5 328.468
Ingreszos totales $175479 $ 280.362 $ 288.2157 $ 333.651
Costo mercadaria vendida -5 78.134 -5 B0.561 -5 B4.8%% -3 88.540
Sueldos -5 26.572 -5 26.572 -5 26.040 -5 26.040
Impuestos sobre sueldos -5 B.534 -5 B.534 -5 8.534 -5 8.534
Servicios informaticos -5 4.220 -5 4.220 -5 4.220 -5 4.220
Impuestos (IIBB) -5 5444 -559.185 -5 8228 -5 10.548
Apgencia d= marksting v paid madia -5 15.587 -5 5.196 -5 5.196 -5 5.196
Pauta digital, influencers ¥ creador de contenido -5 31.915 -5 31.915 -5 31.915 -5 31.913
EGEESOS Fee rzalidad avmentada -3 478 -5 1245 -52.011 52777
Alquiler v luz -5 B.262 -5 B.262 -5 B.262 -5 B.262
Otros Insumos / Gastos -5 298 -5 298 -5 288 -5 288
Logistica -5 38.567 -5 40.281 -5 42,445 -5 48.270
MercadoPazo -5 28.016 -5 28.53% -5 51.130 -5 36.131
Comizion Tienda Nubs -5 1.31% -5 1.343 -5 1413 -5 1.642
Retiros /dividendos -5 9.308 -5 27.950 -5 27.468 -5 42.182
Egresoz totales -5 163.655 -5 175.101 -5 183.074 -5 325.575

Balance Final § 11.700

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

En el anexo 3 se podré encontrar el balance detalladlo.

9.3 Estado de resultados proyectado
Se presenta a continuacién el estado de resultados proyectado:

Cuadro 9. Estado de resultados proyectado

FULL YEAR

Montos expresados en USD §

2025 2026 2027 2028
Ventas §263.779 §268.538 5282996 5328468
Costo de ventas 579134 -5 80.561 -5 84,809 -5 08.540
$ 220.928
(Gastos de comercializacion -§$122.102 -§113.738 -5 118.335 -$131.151
(Gastos de administracion -535.132 -§35132 -5 34,609 -5 34,609
Otros gastos (retiros) -59.308 -527.930 -5 27448 -5 42192
Impuestos -517.979 -5 10.430 -511.238 -5 13324

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

48



9.4 Punto de equilibrio
Para establecer el punto de equilibrio, se tom6 en cuenta de cada afio precio del ticket

promedio proyectado en el punto 9.1.

Cuadro 10. Punto de equilibrio Arpegio

2025 2026 2027 2028
Costos fijos 5157233 5 148 870 5152845 5 163.761
Precio 5109 5156 5138 5127
Costos vanables 560 547 541 538
Punto de equilibrio | 1127 | 130 | 1588 | 1850 |

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

El punto de equilibro de Arpegio se lograra al vender 1127 unidades en el primero afio,

1360 unidades el segundo afio, 1588 unidades el tercer afio y 1859 unidades el cuarto afio.
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Culminando este plan integral de marketing, se analizaran algunos indicadores

econdmicos Yy financieros para evaluar la viabilidad del proyecto.

10.1 Periodo de recuperacion de la inversion
El periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es de 0 afios, ya que la inversion inicial

de U$S11.700 se recupera completamente en el primer afo.

10.2 Retorno sobre la inversién
El ROI calculado para presente proyecto es de 159%. Esto indica que por cada dolar

invertido, el proyecto generard un retorno de U$S1.59 adicionales. Esto resultado sugiere
que el proyecto es altamente rentable, ya que no solo recupera la inversién inicial, sino

que también genera un beneficio considerable.

10.3 VANYTIR
Al realizar el analisis del valor actual neto (VAN), se tuvieron en cuenta todos los flujos

de efectivo futuros (tanto ingresos como egresos) relacionados con la inversion,
descontados a una tasa de interés especifica. En este caso, se utiliz6 una tasa de descuento
del 10%, ya que es una tasa comunmente utilizada para proyectos de inversion de este
tipo. EI VAN obtenido es de U$S12.807, lo cual es positivo, el proyecto es rentable y

generara mas valor del que cuesta.

Con respecto a la tasa interna de retorno (TIR), el resultado obtenido es de 62%. Esta tasa
es mucho mayor que la tasa de descuento del 10%, lo que indica nuevamente que el

proyecto no solo es viable, sino que es muy rentable y atractivo.

10.4 Analisis de sensibilidad
Se realiz6 el andlisis de sensibilidad, tomando como supuesto que los ingresos disminuian

un 0,5% y los egresos aumentaban un 0,5%, analizando de esta forma en cada cambio

como se veia afectada la VAN.

Cuadro 11. Analisis de sensibilidad Arpegio

0% 050%  -100%  -150% @ 200% @ 250% -3.00%
0% [SIEEDTN $8174  $3541 $1002 §5725  $10358 §14.991
050% ~ §8296 $ 3.663 5970 §3603 $10236 514860 $19.502

=] 1,00% §3.786 R 535480 510113 514746 519379 $34012
a 1.50% $725 53338 59001 514624 §$19257 $23890 §28533
(4] 2.00%

§ 35235 $0868  $14501 $19134 $23767  $28.400  $33033
250% 59746 $14379¢  $19012 $23645 $28278 | §32011 NSS4
300%  $14236  518.880  §23522 §28157  $32788 [ §37421 NSRS

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

50



Se puede observar que si no hay variacion de ingresos, se puede incrementar los egresos
hasta un 1% y la VAN seguird siendo positiva. En caso de que no se presente variacion
en los egresos pero los ingresos disminuyan por alguna razon, estos pueden bajar hasta

un 1% y auan la VAN sera positiva.
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El Plan de Marketing para Arpegio ha sido disefiado con el objetivo general de trazar las
directrices y coordinar las acciones necesarias para fortalecer la presencia de la marca en
el mundo digital durante los proximos cuatro afios. La incorporacion de tecnologia de
realidad aumentada, sera clave para mejorar y optimizar la experiencia de compra de los

clientes.

Entre los objetivos especificos, se destaca el desarrollo de una interfaz innovadora que
permitira a los usuarios visualizar virtualmente como los productos seleccionados se
integran estéticamente en su propio hogar, mejorando la toma de decisiones. Esta
funcionalidad no solo ofrecera una experiencia de compra Unica y personalizada, sino que
también posicionara a Arpegio como pionera en la implementacion de este sistema a nivel
nacional. Adicionalmente, se espera que la novedad de esta innovacién aumente
significativamente el trafico al sitio web, el nimero de transacciones realizadas y la

cantidad de unidades vendidas.

Los resultados financieros del proyecto respaldan su viabilidad y rentabilidad, con un
Valor Actual Neto (VAN) positivo de U$S12.807 y una Tasa Interna de Retorno (TIR)
del 62%, utilizando U$S11.700 generara un retorno significativo, validando la propuesta

de valor del proyecto.

Las proyecciones de ventas muestran un crecimiento sostenido en la facturacion, con un
aumento constante en las ordenes de compra y unidades vendidas. A corto plazo, el
enfoque en mejorar la experiencia del cliente y aumentar la base de clientes leales esta
bien encaminado con estrategias de marketing digital y optimizacién de la tienda online.
A medio plazo, la expansion de la cuota de mercado y el uso de RA para mejorar la
interaccién del cliente con los productos son pasos cruciales para el crecimiento. A largo
plazo, la meta de posicionarse como lider del mercado se respalda con proyecciones
solidas de ventas y una estrategia clara para maximizar la rentabilidad y fortalecer la

marca.

En resumen, el Plan de Marketing para Arpegio se alinea con los objetivos generales y
especificos planteados y aspira a mostrar un camino claro hacia el éxito en el mundo
digital. La implementacion de RA buscara revolucionar la experiencia de compra de los
clientes, posicionando a Arpegio como lider en el mercado de muebles y decoracion en

Argentina con el objetivo de asegurar un crecimiento sostenido en los proximos afos.
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13.1 Anexo 1: Analisis tamafio del segmento

Cuadro 12. Tamafio del segmento objetivo

Tamaiio del segmento

23.247.989
: ine 0200 196
3.626.636

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del Censo 2022, junio 2024.

13.2 Anexo 2: Gacetilla de prensa

Arpegio revoluciona el e-commerce de muebles en Argentina con Realidad
Aumentada

La nueva tecnologia ofrece una experiencia de compra Unica y transformadora para los
clientes de Arpegio

Fecha: Enero 2025

Lugar: Buenos Aires, Argentina

Introduccion

Arpegio, la innovadora tienda online de muebles, bazar y decoracion, se enorgullece de
anunciar laimplementacion de la tecnologia de realidad aumentada (RA) en su plataforma
de e-commerce. Esta incorporaciéon coloca a Arpegio a la vanguardia del mercado

argentino, ofreciendo a sus clientes una experiencia de compra Unica y envolvente.

Innovacién Tecnoldgica

La RA permite a los clientes visualizar los muebles y otros productos de Arpegio en sus
propios hogares antes de realizar una compra. Utilizando la cdmara de su celular, los
clientes pueden ver como se verian los productos en su espacio, facilitando la toma de
decisiones y asegurando que cada articulo se ajuste perfectamente a su entorno.

Beneficios para los clientes
e Experiencia de compra Unica: La integracion de RA proporciona una
experiencia de compra interactiva e inmersiva que no se encuentra en otras tiendas

virtuales de muebles en Argentina.
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e Facilidad para tomar decisiones: Los clientes pueden experimentar como se
veran los productos en su hogar, eliminando la incertidumbre y aumentando la
satisfaccion con su compra.

e Acceso en cualquier momento y lugar: La tecnologia de RA esta disponible a
través de la tienda virtual Arpegio, permitiendo a los clientes explorar y visualizar

productos en cualquier momento y lugar.

Ventajas competitivas

Arpegio se distingue por ser pionera en la implementacion de esta tecnologia en el sector
de e-commerce de muebles en Argentina. Esta innovacién refuerza su posicionamiento
como una empresa lider y vanguardista, comprometida con ofrecer a sus clientes

soluciones tecnoldgicas avanzadas y productos exclusivos de alta calidad.

Contacto para prensa
Nombre del contacto: Katherine Lancestremere
Celular: 116923-1973

Mail: klancestremere@arpegio.com.ar

Sitio web: www.arpeqgio.com.ar
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13.3 Anexo 3: Balance detallado Arpegio

EGRESOS

Montos expresados en USD §

Balance éel afio anterior

INGRESOS Aporte de capital

Facturacion provactada
Ingrezoz totales

Costo mercaderia vendida
Sueldos

Impuestos sobre sueldos
Barvicios informiticos
Impuestas (IIBB)

Arencia é2 marksting v paid mediz
Pauta digital, influencers v creador de contenido

Fzz raalidad avmentada
Alguiler v lu=

Otros Insumos / Gastos
Logistica
MercadoPago
Comisién Tienda Nube
Ratiros /dividendos
Egresos totales

Balance Final

Montos expresados en USD §

Balance del afio anterior
INGRESOS Aporte de capital

Facturacion provectada

Ingrezos totales

Costo mercaderia vendida

Sueldos

Impusastos sobre sueldos

Servicios informiticos

Impuastos (IIBE)

Agencia de marketing v paid media

Pauta digital, influencers v cr=ador d= contenido
EGRESOS Fae rzalidad avmentada

Alguiler v luz

Otros Insumos / Gastos

Logistica

MercadoPazo

Comisién Tienda Nube

Retiros /dividendos

Egrezos totales

Balance Final

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

Q1
$5.261

3 60.567
§65.827
-518.170
-§5.210
S 1707
-5 1055
-51.875
-5 1.289
-5 7.021
-5431
-5 2.066
574
-59.083
-5 6.662
-5303
-53.281
-5 58.349
$ 7.478

511.700

57478

572,680
$80.158
-521.804
-5 7.815
-5 2.560
-5 1033
-5 2.403
-5 1289
-5 8.936
-5475
-§ 2.066
574
-5 10.802
-5 7995
-5 363
-5 8.016
-5 75.769

Q1
511.700

559.814
$ 71514
-5 17.544
-55.314
-5 L7007
-5 1.055
-$2.145
-5 3.887
-5 B.936

Q3 Q4
54388 57471
574133 375616
§78.523 § 83.087
-522.240 -522.685
-55210 -5 7.813
-5 1707 -$2.560
-5 1.053 -5 1053
-52.336 -52453
-5 1289 -5 1.289
-57.021 -5 8.936
-§ 527 -5374
-5 2.066 -5 2.066

574 574
-§11.120 -5 11.342
-58.135 -58318
-5371 -5378
-5 7.852 -5 8.308
-5 71052 -5 77.904

$ 7.471

Q2
5 12476

3 65.795
§ 78271
-5 18.739
57972
-5 2.360
-5 1.055
-5 2.348
-5 3.887
-5 B.936

Q1
$5.183

3 70.006
§75.189
-521.002
-§5.210
S 1707
-5 10533
-52.236
-5 1.289
-5 7.021
-$622
-5 2.066
574
-§ 10.501
-57.701
-5 330
-59.023
-5 69.886
$ 5.303

Q3
$12.093

3 65.795
§77.888
-5 18.739
-5 5314
-5 L.707
-5 1.055
-5 2.337
-5 3.887
-5 7.021
-5 144
-5 2.066
-5 74
-5 5.865
-5 7.237
-5 329
-5 2.337
-5 63.126
$ 14.763

2028
Q2

$5303

$51.008
$96.311
-527.302
-5 7.815
-5 2.560
-5 1033
-52.888
-5 1289
-5 8.936
-5 670
-5 2.066
574
-5 13.651
-5 10,011
-5435
-§ 11.557
-5 90,341

Q4
514763

572375
§$87.137
-521.712
-5 7.972
-5 2.360
-5 1.055
-52.614
-5 3.887
-5 7.021
-5 191
-5 2.066
-5 74
-5 10.856
-5 7.961
-5 362
-5 6.971
-5 75.313

Q3
S 5965

3 72.806
$78.775
-521.842
-55210
-5 1707
-5 1.055
-52.363
-5 1289
-57.021
-5 718
-5 2.066
574
-5 10521
-5 8.00%
-5 364
-3 58453
-5 71102

2026
Q1 Qz Q3
$11.524 $10.916 5 7.006
$54376 £ 71339 $67.772
S 66.700 $82.256 $ 74779
-5 16.463 -5 21.402 -$20.332
$5314 §7972 $55314
$1.707 -5 2.560 £ 1.707
5 1.055 51055 51055
$2.001 52468 §2243
$1.290 §$1290 §1200
$7.021 -5 8.936 -5 7.021
-5 238 -5 287 5335
-5 2.066 -5 2.066 -5 2.066
574 574 574
$8.231 $10.701 510155
56036 57.847 § 7455
$274 5357 %338
-$ 4.002 -5 8.226 57478
§55784 575249  S66.884
§ 10.916 $ 7.006
FULL YEAR
Q4 2025 2026 2027
S6.673 $11.700 S 11.824 §5.261
504648 S 263.779 S 268.538 § 282.996
5101322 5275479 5 280.362 5 188.257
-5 28394 -5 79134 -% 80.561 -5 84.899
-5 7815 -5$26.572 -5 26.572 -5 26.049
-5 2560 -5 8.534 -§$8.534 -5 8.534
-$1.055 -54.220 54220 -54.220
-53.040 50444 -50185 9228
-§$1.299 -5 15.587 -$5.196 -$5196
-$ 8938 -$31915 -$ 31915 -$31915
-5 766 -5479 51245 -$2.011
-5 2.066 -$ 8.262 -§8.262 -$ 8.262
574 -5 288 -5 288 -5 208
-5 14197 -5 30567 -5 40.281 -5 42440
-5 10411 -529.016 -5 29,539 -531.130
-5473 -$1.319 -$1.343 -5 1415
-$12.159 -$9.308 -§27.950 -5 274568
-§93.246 -5 263.655 -5 275.101 -5 283.074

$ B.076

Q4
3 7.854

5 T4.550
$81.444
-5 22.365
-57.972
-5 2.560
-5 1.055
-5 2473
-5 1.299
-5 B.936
-5 383
-5 2.066
574
-511.182
-5 8.200
-5 373
-5 B.244
-5 77.183
§ 5.261

2028
$5.183

$328.468
§333.651
-5 88540
-5 26.048
-5 8.534
-54.220
-3 10548
-8 5.196
-5 315815
-§2.777
-5 8.262
-5288
-548270
-5 36.131
-5 1642
-542.182
-8 325.575
S 8.076
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13.4 Anexo 4: Andlisis financiero

Anilizis financiero Arpegio

Afios Periodo
] 2024
1 2025
2 2026
3 2027
4 2028
Taotal
i 10%
VAN 512307
TIR. 62.0%
ROI 159 3%
Ajios Flujo de efectivo a
valor presente
0 511.700
1 511824
2 53261
3 55183
4 58.076
PRI 0.98

Fuente: elaboracion propia, julio 2024.

Ingresos

5273470
5280362
5288257
5 333.651

$1.177.748

Flujo de efectivo
acumulativo

511.824
517.083
522267
530343

Egresos Balance Final
-3 11.700
-5 263.653 511824
-5275.101 §35261
-5 283.074 §5.183
-5 325.575 58.076
-5 1.147.405 §30.343

60



