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Resumen Ejecutivo

El documento presentado a continuacion recorre el desarrollo de un Plan de Marketing para
el lanzamiento de un marketplace de decoracion en Argentina para el afio 2023.

La empresa, conformada por una CEO, un equipo de ecommerce de seis personas, un
equipo de logistica de 4 personas y un equipo de marketing de cuatro personas, se dedicara a la
comercializacion de articulos de decoracion para el hogar y servicios de profesionales, en formato
de marketplace.

El catdlogo de productos estard conformado por alrededor de 1800 variantes de 50
proveedores diferentes que se podran ofrecer y enviar a todas las personas que habiten el territorio
argentino.

Durante el primer afio de ejercicio se estima lograr generar un ingreso de USD46.000, con
un ROI proyectado del 1%, mientras que se espera para el afio 2028, conseguir alcanzar un ROI
del 10%.
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Introduccién

A raiz del conflicto generado por la pandemia del coronavirus y en el marco de una
tendencia global que continla en alza dia a dia, el comercio electronico ha experimentado un gran
crecimiento en las ventas minoristas, posicionando a la Argentina como uno de los cinco paises
con mayor potencial de desarrollo a nivel mundial.

Durante este periodo las pequefias empresas se han visto obligadas a cambiar la manera en
que comercializaban sus productos. Estas marcas encontraron en el comercio electronico la
posibilidad de crecer en ventas y mantener su negocio en funcionamiento, ofertando sus productos
a través de marketplaces, plataformas web y redes sociales.

La pandemia por el coronavirus no sélo ha ocasionado una transformacién en la manera en
que las empresas comercializan sus productos, sino que también ha generado cambios importantes
en los habitos del consumidor y en su estilo de vida, impulsando principalmente el crecimiento del
mercado de la decoracion del hogar.

La casa, antes de la pandemia, era considerada s6lo un lugar de paso. El tiempo que se
permanecia fuera de ella era mucho mayor, y solo se disfrutaba del hogar en momentos de fin de
semana. Frente a la necesidad de adaptarse a la nueva realidad, los usos del hogar se amplificaron
notoriamente y esa resignificacion llevo a que la necesidad de decoracion y las remodelaciones se
incrementaran.

En este contexto mundial, y ante la falta de un lider de mercado establecido luego de la
partida de Falabella del pais, resulta oportuna y conveniente la creacion de un marketplace de
decoracion en Argentina.

En el presente trabajo se abordara un plan de marketing para el lanzamiento del
marketplace de Castelverde, con una estrategia de maximizacién de la tecnologia orientada al
cliente. A través de una imagen de marca mas humanay cercana, se buscara construir una relacién
de confianza y duradera con los consumidores, a fin de posicionarse como la marca lider en el

rubro decoracién del pais.



Analisis de la situacion

Analisis PEST(A)

Contexto politico-econémico argentino

Argentina, con mas de medio siglo de inestabilidad politica y econémica, se encuentra
transitando una nueva crisis en su economia. El pais arrastra grandes problemas que ain no ha
conseguido resolver, entre ellos, el nivel de pobreza y los empleos informales en crecimiento, un
alto déficit de las cuentas publicas y un gasto con fuerte componente de ayuda social; tarifas
energéticas subsidiadas en un contexto de encarecimiento del petréleo y del gas por la guerra en
Ucrania; una importante emision de su moneda; escasez de reservas y liquidez para afrontar
pagos de la deuda; y una eterna desconfianza en el peso y la economia en general.

En cuanto al PBI, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE) proyect6 en junio un crecimiento del 3,57% en Argentina. Si bien el empleo se ha
recuperado totalmente de la pandemiat y el desempleo se esta reduciendo al 7%, los salarios reales
contintan por debajo de los niveles del 2019. Con un minimo mensual de $57.900 pesos, que
equivale a US$ 3522 al cambio oficial o US$ 200 al "délar blue", Argentina tiene el salario mas
bajo de la regiéon. En lo que concierne al nivel de pobreza, ésta se mantiene en niveles altos,
alcanzando el 37.9% del total de la poblacion.

Respecto a la profundizacion del déficit fiscal, se debe principalmente al aumento de los
precios de la energia, producto de la evolucion de los precios mundiales que genero la guerra entre
Rusia y Ucrania, que se traduce en mayores subsidios. Ademas, es relevante el retraso por parte
del Gobierno a la hora de implementar las correcciones en la proporcion de las tarifas que pagan
los usuarios.

Producto de dicho déficit, se increment6 la emision monetaria, destinada en parte para
asistir al Tesoro, superando el 1% del PBI, (valor que equivale a la meta que se habia estipulado
para todo el afo), y, a su vez, para la compra por parte del Banco Central de titulos publicos en
pesos. Esta mayor emision de pesos presionara sobre la inflacion y el tipo de cambio durante el

segundo semestre del afio, que se estima ronde en los $170.

! La pandemia por COVID-19, también conocida como pandemia por coronavirus, es una enfermedad de tipo
infecciosa causada por el virus SARS-CoV-2, detectada por primera vez en diciembre del 2019.
2 Cotizacién del ddlar oficial al 04 de noviembre de 2022: $156,50/$164,50. Cotizacidn del délar blue: $285/5289.
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https://cnnespanol.cnn.com/radio/2022/03/21/la-emision-de-2021-fue-la-mas-alta-desde-que-se-tiene-registro-dice-un-economista/
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https://cnnespanol.cnn.com/video/carrera-dolar-paralelo-argentina-perspectivas-buenos-aires/

El Nivel general del indice de precios al consumidor (IPC) aument6 7,4% mensual en Julio
de 2022, y acumulé en los primeros siete meses del afio una variacion de 46,2%, mientras que en
la comparacion interanual registr6 un incremento de 71,0%. La division Equipamiento y
Mantenimiento del hogar (10,3%) fue de las que mayor aumento registro durante el mes, precedida
por el rubro Recreacién y Cultura (13,2%), apalancado por una mayor demanda en las vacaciones
de invierno.

A su vez, la escasez de reservas internacionales probablemente se traducira en un ritmo
mas acelerado de depreciacion del peso y en mayores restricciones cambiarias, intensificados
luego de que el Banco Central restringiera la cantidad de dolares que le vende a las empresas por
el equivalente al monto menor entre el total importado en 2021 mas el 5% de dicho valor o el total
importado en 2020 méas un 70% de dicho valor. En caso de que una compariia necesitara comprar
divisas por un monto mayor, deberia buscar financiamiento a un plazo minimo de 180 dias.

Dichas restricciones para importar complican la produccién nacional, ya que mas del 80%
de las importaciones son materias primas, bienes intermedios y de capital que se destinan a la
produccion, generando escasez en diversos rubros. Ejemplos de faltantes mas cercanos a la
industria de la decoracion y articulos para el hogar se advierten en los electrodomésticos y en la
indumentaria, donde se restringid la importacion de telas. Se le sumara, ademas, el mayor costo
logistico internacional y el aumento del precio del algodon y del poliéster.

Producto de la escasez y a la consecuente remarcacion de precios, se registraron
importantes bajas en la venta en los comercios minoristas durante el segundo trimestre de 2022.
En el sector de bazar, decoracion, textiles para el hogar y muebles, las ventas tuvieron una caida

de 4,6% en la comparacién interanual.

Figura l
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Nota. Imagen tomada de: ¢Por qué esta en crisis la economia de Argentina y como se llego a esta situacion?, 2022,
CNN en espafiol, www.cnnespanol.cnn.com/2022/07/25/explainer-crisis-economia-argentina-
orix/#:~:text=Para%20este%202022%2C%20la%200rganizaci%C3%B3n,%2C%20un%204%25%20de%20subida

Figura 2

Variacion mensual de las 12 divisiones del IPC. Total Nacional

Variacién por divisiones

NIVEL
GENERAL

- @ Mayores aumenias de julio.

Nota. Imagen tomada de: Indice de Precios al Consumidor (IPC), Julio de 2022, Indec.
www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_08 222F36DA2F1A.pdf

Figura 3

Variacion mensual del nivel general del IPC. Total Nacional
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- 000000000
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Nota. Imagen tomada de: Indice de Precios al Consumidor (IPC), Julio de 2022, Indec.
www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_08_222F36DA2F1A.pdf

Figura 4

Variacion interanual del nivel general del IPC. Total Nacional.
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Nota. Imagen tomada de: Indice de Precios al Consumidor (IPC), Julio de 2022, Indec.
www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_08 222F36DA2F1A.pdf

Contexto politico-legal

El actual presidente de la Nacion, Alberto Fernandez, asumi6 en 2019 junto a Cristina
Kirchner como vicepresidente, con la promesa y el desafio de recomponer la economia argentina
tras un largo periodo de recesiones econémicas.

Sin embargo, los impactos econémicos y sociales negativos de la pandemia y los
contratiempos en el proceso de reapertura provocaron una importante caida de la popularidad. En
2021, la postura moderada del gobierno dio paso a la orientacion dura e intervencionista vinculada
a la vicepresidenta Cristina Kirchner. Como resultado, en noviembre del mismo afio, el gobierno
oficial perdi6 la mayoria en el Congreso por primera vez en casi 40 afos.

Meses mas tarde, en julio de 2022, dimitié de su cargo el ministro de economia Martin
Guzman, profundizando la crisis politica que se vislumbraba en el interior del partido. Luego de
una breve estancia en el cargo de su sucesora Silvina Batakis, Argentina nombro el 3 de agosto a
un nuevo “superministro” de economia: Sergio Massa.

Con casi todas las areas de la economia a su cargo, el ingreso de Massa al gabinete le
permitid al gobierno ordenar las disputas internas sobre la conduccion de la economia 'y, con esto,
dar una sefial concreta de quién tomara las principales decisiones de politica econdmica, algo que
esperaban no solamente los actores de mas peso, sino también, la ciudadania. Para el nuevo
gobernador, reducir el déficit fiscal y conseguir el ingreso de dolares seran los ejes principales de
su politica economica. (Pozzo, 2022).

El principal desafio de su gestion radica en enfrentar las complicaciones del endeudamiento
con el Fondo Monetario Internacional de casi 45.000 millones de dolares. La firma del acuerdo
con esta institucion estima proporcionar a los inversionistas seguridad juridica y macroeconémica,

lo que implicaria un gran paso para volver a un crecimiento significativo y una parte importante
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de la estrategia del presidente para atraer nuevas inversiones, al tiempo que se aborda el problema

de la deuda de Argentina y se tratan otros temas como la inflacion, la pobreza y el desempleo.

Restricciones a la importacion

Resolucién 1/2022

El dia 24 de agosto del corriente afio se publicé una modificacion sobre la
resolucion 1/2022 que regula las importaciones. El Gobierno busca asi aminorar el caudal
importado de algunos rubros que considera crecieron fuera de lo esperable, tales como,
postnets, perfumes, tejas y losas; bisuteria; herrajes, perchas y martillos, entre otras.
(Boletin Oficial de la Republica Argentina, 2022).

Comunicacion “A” 7532

El Banco Central dispuso una segunda medida para restringir las importaciones que
las empresas realicen por la via de las licencias automaticas y no automaticas, de modo de
administrar la velocidad a la que los importadores pueden acceder a las divisas a precio
oficial.

Mediante la nueva resolucion, las empresas podran acceder a dolares oficiales por
un monto no superior al 105% del promedio mensual de importaciones registrado en 2021
o0 del 70% de 2020. Si en 2021 no superaron el millon de délares en importaciones, el limite
sera del 15%. Las Pymes, en tanto, tendran un acceso diferencial: podran importar por
hasta el 115% del promedio registrado en 2021, siempre y cuando el monto sea inferior al
millon de dolares.

Por otro lado, se dispuso que, independientemente de las condiciones anteriores,
determinados bienes de consumo s6lo podran ser importados accediendo al mercado de
cambios oficial solo 180 dias después de ingresados. Es decir, que las empresas que
realicen estas operaciones deberan esperar hasta 6 meses para pagarlas, o apelar a otro tipo
de financiamiento. Segin inform6 el BCRA, se trata de bienes “equivalentes a los

producidos en el pais” (Giménez, 2022). 3

3 BCRA: Banco Central de la Republica Argentina
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Analisis demografico

Segun los resultados del Censo 2022 difundidos por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INDEC?%), Argentina tiene una superficie de 2.780.400 Km2, con una poblacion de
47.327.407 personas y una muy baja densidad de habitantes, siendo de 16 por km2, con un
crecimiento de casi 18% sobre el relevamiento anterior realizado hace 12 afos. El 47,05% del total
de la poblacion actual son varones y el 52,83% mujeres, mientras el 0,12% no fue asociado a
ninguno de esos dos sexos.

En cuanto a los rangos etarios, el mayor porcentaje esta compuesto por millenials, personas
de 24 a 39 afios (33%), seguido por “la generacion X”, de 40 a 55 afios (26%), baby boomers, de
56 a 74 afhos (21%), “la generacion Z”, 18 a 23 afios (12%) y por altimo, “la silenciosa”, adultos
mayores a 75 afnos (8%).

Los millenials son la franja etaria mas voluminosa, con un fuerte impacto en la actividad
econdmica, ocupando el 51% de la capacidad laboral, bajo las modalidades de relacién de
dependencia o a través de una actividad independiente. Las principales actividades de empleo de
este grupo estan relacionadas a los servicios sociales y de salud, seguido por administracion
publica, defensa y seguridad social, y, por ultimo, ensefianza.

De acuerdo con datos recopilados del Banco Central y la ANSES, los millenials pueden
sub-segmentarse a su vez, en tres grupos de edades: los llamados young millenials, de 24 a 28
afios, que representan 4 millones; los mid-age millennials, de entre 29 y 32 afios que son 3,1
millones; y los old millennials, de 33 a 39 afios que suman 5,3 millones. De este universo total, un
50,9 % son hombres y un 49,1% son mujeres. Respecto al perfil familiar, de los 12,4 millones de
millenials en Argentina, el 52% tienen hijos, mientras que un 46% pertenecen a una familia
numerosa —con tres hijos o mas-, y el 37% son lideres de hogar.

En lo que respecta al tipo de vivienda, se observa una disminucion en la cantidad de
argentinos que son propietarios. Segun datos del INDEC se observa que en el 2004 el 75% de las
familias eran duefias de su vivienda, mientras que en el 2020 se ha reducido al 70%. En el 2004 el
15% de los hogares eran alquilados, proporcion que sube al 20% en el 2020. Tanto en el 2004
como en el 2020 los ocupantes legales e ilegales se mantienen en el orden del 10% de las familias.

Ademas, se menciona que el 30,5% de las personas entre 18 a 35 afios viven solas, el 28,8% viven

4 El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) es un organismo publico desconcentrado de caracter
técnico, dentro de la drbita del Ministerio de Economia de la Nacidn, que ejerce la direccion superior de todas las
actividades estadisticas oficiales que se realizan en la Republica Argentina.
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con su pareja, el 20,8% con su pareja e hijos y el 10,4% con sus padres. La minoria convive con

amigos o su hogar esta conformado de otra manera.

Analisis sociocultural

A nivel de la sociedad en general, la gen Z y los millennials experimentan preocupaciones
similares en lo que respecta al trabajo, el consumo, las finanzas, la salud mental y el cuidado del
medioambiente.

Seguin una encuesta realizada por la consultora Deloitte® (2022), lo que mas les atafie son
sus finanzas diarias y temen no poder jubilarse comodamente. Estan profundamente preocupados
por la desigualdad de la riqueza y no son optimistas de que la situacion econdémica en sus paises
mejore. Para llegar a fin de mes, casi 4 de cada 10 personas de la gen Z (39%) y menos de un tercio
de los millennials argentinos (28%) tienen un trabajo secundario a tiempo parcial, ademas de su
trabajo principal.

En relacion con el trabajo, su lealtad aumenta a medida que las empresas abordan las
necesidades de los empleados, desde el balance vida/trabajo, mejores salarios y otros beneficios
financieros, la sustentabilidad, oportunidades de desarrollo y aprendizaje. La mayor parte de los
encuestados de la gen Z (77%) y de los millennials (81%), prefieren el trabajo hibrido o trabajar
de forma remota. A pesar de que estas modalidades de trabajo son una prioridad para ellos, al
momento del relevamiento realizado solo la mitad tenia la opcion de hacerlo.

Respecto a la salud mental, mas de la mitad de la gen Z (56%) y el 53% de los millennials
argentinos dijeron estar estresados o ansiosos la mayor parte del tiempo. Un punto para destacar
es que desde la encuesta 2020 han sufrido un incremento (cinco puntos) en sus niveles de ansiedad,
lo cual indica un efecto negativo post pandemia.

En lo que concierne al consumo, el COVID-19 trajo consigo cambios drasticos en su
comportamiento, siendo la gen Z y los millennials quienes estan liderando el cambio hacia el
comercio electronico. Desde el inicio de la pandemia, el 33% de estos consumidores han
aumentado su compra en linea frente al 23% de las generaciones anteriores. Se estima que los
millennials aumenten su gasto per capita en mas del 10% en los proximos cinco afios y que la gen
Z lo haga en mas del 70% en el mismo periodo. Acerca de los rubros con mayor consumo, un 10%
de los consumidores espera aumentar su gasto en alimentos y bebidas envasadas, 12% en

productos para el hogar y 6% en productos de salud y cuidado personal.

5> Deloitte (DTT) es una marca bajo la cual se agrupan profesionales que brindan servicios de Auditoria, Consultoria,
manejo del Riesgo, Asesoramiento Financiero y en Impuestos para las principales empresas del mundo.
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Por ultimo, en cuanto al cuidado del medio ambiente, el 90% de los millennials argentinos
manifiestan esforzase para reducir su impacto personal. Sin embargo, cuando se les consult6 a los
participantes locales cuales son sus mayores preocupaciones, los millennials ubicaron al cambio
climatico en sexto lugar (21%), mientras que la gen Z lo ubicé en el cuarto lugar (19%). Por el
contrario, a nivel global, la preocupacion por el cambio climatico se posiciona en segundo lugar

para ambas generaciones (25%).

Analisis ambiental

En el marco de una tendencia global los consumidores se sienten mas comprometidos con
el planeta, lo que a su vez repercute en la responsabilidad de las marcas para atender las
necesidades de los clientes; unos ciudadanos conscientes del impacto que tienen sus habitos y
consumos en relacién con el medio ambiente y la sostenibilidad. El perfil de los nuevos
consumidores se caracteriza por ser civico, con pensamiento critico, coherente con sus
pensamientos y responsable de sus actos. Son aquellos que compran sélo lo que necesitan, miran
las etiquetas de los productos, se informan por el origen 'y la composicion, y reutilizan siempre que
pueden.

El interés por la sustentabilidad deja atras la vieja dicotomia entre rentabilidad y
sostenibilidad, generando cambios transformacionales en la forma de hacer negocios de miles de
compafiias. En funcion de esto, las empresas se encuentran desarrollando nuevas estrategias a fin
de buscar que sus productos y servicios sean mas sostenibles, disminuyendo su huella ecolégica y

beneficiando su reputacion corporativa.

Andlisis tecnologico

A raiz de la crisis generada por el COVID-19, las pequefias empresas se han visto obligadas
a cambiar la manera en que comercializaban sus productos. Estas marcas encontraron en el
comercio electrdnico la posibilidad de crecer en ventas y mantener su negocio en funcionamiento
a pesar de las dificultades que trajo la pandemia.

Para continuar construyendo el futuro de las compras online seran indispensables las
nuevas tecnologias, abriendo nuevas posibilidades no solo para las grandes marcas, sino también
para Pymes y emprendedores. La adopcion de nuevas herramientas les permitird ofrecer una

experiencia de compra Unica, estar mas cerca de sus clientes e incluso llegar a nuevos mercados.

15



En este contexto, Accenture, compafiia global lider en servicios profesionales, identifico

las siguientes tendencias en tecnologia que marcaran al e-commerce este 2022:

Data driven

Hoy toda empresa debe ser data driven. ®Los compradores individuales en linea
dejan un rastro de huellas digitales mientras recorren los pasillos virtuales. Ya sea el tiempo
que dedican a comparar productos o el historial detallado de sus compras ayudan a crear
una imagen de quienes son, qué necesitan y como consumen.

La rapida evolucion de los datos y la inteligencia artificial estan siendo Utiles para
personalizar la experiencia de compra y atender necesidades que van mucho mas alla del
costo y la seleccion.

Se pueden encontrar multiples beneficios con el uso de la informacién para el
funcionamiento de un marketplace. Por ejemplo, en lo relativo a la logistica, se pueden
confeccionar tableros de informacion que permiten realizar consultas tales como el
seguimiento en tiempo real de las ordenes enviadas, reprogramadas y/o canceladas.
Respecto al catalogo de productos, la informacion puede servir para analizar codmo se
componen las ventas, qué producto se vendid mejor y qué servicio de entrega generd mas

captacion de clientes.

Inteligencia artificial’

En la actualidad, las empresas utilizan la inteligencia artificial para transformar por
completo su forma de hacer negocios, desde la prediccion de tendencias y la planificacion
de las entregas hasta el punto en que la inteligencia artificial se comunica con un cliente,
creando una relacion cada vez mas receptiva, auténtica e incluso humana.

La capacidad de la inteligencia artificial para procesar una enorme cantidad de datos
y convertirlos en los productos y servicios deseados esté teniendo un profundo impacto en

la forma en que se compra en linea.

& Cuando una empresa utiliza un enfoque data-driven, o impulsado por datos, significa que toma decisiones
estratégicas basadas en analisis de datos e interpretacion.

7 Sistemas 0 maquinas que imitan la inteligencia humana para realizar tareas y pueden mejorar iterativamente a

partir de la informacion que recopilan.
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Para el desarrollo del marketplace de Castelverde, la IA podria ayudar a trabajar en
la relacion de confianza con el consumidor al ofrecer experiencias personalizadas de
compraventa que resulten del analisis de los patrones de consumo de los clientes.

Asimismo, a través de la inteligencia artificial se podrian incorporar chatbots con
lenguaje natural para facilitar la atencion al cliente. Los asistentes virtuales representan una
alternativa econdmica y eficiente, que son Utiles para la gestion de pedidos, resolucion de
dudas, orientacién durante el proceso de compray cobro de productos.

Criptomonedas: nuevo método de pago

Paso a paso, las criptomonedas estan evolucionando y empiezan a ganar mas
espacio en el mercado financiero. Una criptodivisa es una moneda virtual que hace uso de
un registro electrénico cifrado, con el fin de regular su uso y garantizar la integridad de la
transaccion. Al tratarse de un medio digital de intercambio, su adopcion masiva en el
comercio electrénico es cuestion de tiempo.

En el mundo ya existen grandes tiendas que aceptan estas divisas como otra opcién
a la hora de realizar un pago; e incluso en Argentina comienzan a aparecer como una
posibilidad para empresas de todo tipo. Es importante explorar diferentes alternativas de

pago en el marketplace a futuro para brindar mayores facilidades a los consumidores.

Live Shopping

A raiz del auge de las transmisiones en vivo, surgié una nueva modalidad mediante
la cual las marcas tienen la posibilidad de permitir a los espectadores interactuar con
vendedores para realizar compras en tiempo real. El live shopping permite a los clientes
visualizar mejor un producto, de la misma forma que harian si estuviera frente a ellos, y al
interactuar con los vendedores, se pueden resolver dudas sobre la calidad, el tamafio y el
disefio de este. Asimismo, ayuda a reproducir la relacién interpersonal que se establece con
los vendedores en una tienda fisica, por lo que la marca se vuelve mas confiable para los
clientes.

El uso de esta tecnologia se podra aplicar al marketplace para comunicar
lanzamientos de nuevos productos, mostrando como éstos lucen en los ambientes, y asi
tener la posibilidad de ejecutar la compra en vivo. También se podra conocer a los
profesionales listados y recibir asesoramiento durante el evento, a modo de generar un

vinculo con los consumidores.
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Realidad aumentada: de lo virtual a lo tangible

La realidad aumentada es una tecnologia que permite superponer elementos
virtuales sobre la vision de la realidad para mostrar a los compradores como se vera un
producto cuando efectivamente Ilegue a sus manos. A partir de esta caracteristica, se abren
muchas posibilidades para industrias como la moda o la decoracion, que podran ofrecer
una imagen méas detallada de cémo queda una prenda de vestir o un mueble en un
determinado espacio de la casa.

Para el funcionamiento del marketplace esta funcion podria ser Gtil para que los
consumidores puedan dimensionar los articulos que visualizan en linea sobre el espacio del
hogar que deseen, a fin de corroborar los tamafios y cdmo conviven con el ambiente.

Esta tendencia tendra un impacto significativo en la reduccién del cambio o
devolucion de los productos ya que facilitara una primera impresion de forma 100% remota

y virtual.

Introduccion de nuevos modelos de entrega

Para acelerar los tiempos de entrega, especialmente en ciudades congestionadas,
algunas empresas de logistica estan creando microcentros de distribucion en barrios
cercanos a sus consumidores finales, los llamados darkstore®. Con el prop6sito de que las
entregas sean aun mas eficientes, se esta recurriendo a la inteligencia artificial para
encontrar las rutas mas rapidas por la ciudad, sistemas automatizados en el que los robots
recogen los productos de las estanterias, hacen las entregas y la inteligencia artificial
calcula constantemente como hacer el proceso lo mas rapido y econémico posible.

Dado que el marketplace de Castelverde sera 100% digital y no contara con tienda
fisica, se utilizaran darkstores para las operaciones logisticas. Resulta fundamental indagar
en las mejoras constantes de procesos y automatizaciones a fin de disminuir los costos

logisticos y mejorar la eficiencia.

& Empresa que se dedica a vender productos de forma 100% virtual. Es decir, no cuenta con una tienda fisica
abierta al publico, solo con un espacio fisico utilizado para las operaciones de elLogistica y administrativas del

negocio.
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Analisis de Mercado

Categoria de producto y servicio en que opera

En una primera etapa, dispuesta para el periodo abarcado entre 2023 y 2024 inclusive, el

negocio contarad con las siguientes categorias, dada la cercania y experiencia de la CEO con el

mundo textil y los accesorios:

COCINAY COMEDOR

SALON

DORMITORIO

BANO

JARDIN

Vajilla

Almohadones y Fundas

Sabanas

Toallas y Toallones

Jarrones y Maceteros

Bandejas y Tablas Alfombras Acolchados y Cubrecamas |Cortinas de bafio Alfombras
Utensilios Mantas Frazadas Alfombras de bafio Cojines
Manteles Cortinas Almohadones y Fundas  |Batas Almohadones para sillas
Delantales y Repasadores |Canastos y Cajas Mantas Cestos de bafio Accesorios de jardin
Individuales larrones y Maceteros  |Cortinas Espejos
Cestos Espejos Accesorios de bafio
Libros de cocina Marcos
Accesorios de cocina Velas y Aromas
Adornos

Ademas, se incorporard la opcion de contratar servicio personalizado con profesionales de

la industria:

PROFESIONALES
Arguitectos

Decoradores

Carpinteros
Paisajistas

Otros oficios

Mas adelante, en una segunda etapa, planificada a partir de 2025, se incorporara muebleria

e iluminacién al catalogo de productos:

MUEBLES ILUMINACION
Bibliotecas Lamparas de Colgar
Camas y Respaldos Lamparas de Mesa
Recibidores Lamparas de Pared
Escritorios Lamparas de pie

Mesas de Comedor

Mesas de Luz

Mesas Ratonas

Sillas y Banquetas

Sillones
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Dimension de Mercado

Segun los datos informados por la CACE?® (2021), la facturacion del comercio electronico
en 2021 registro un crecimiento del 68% vs. 2020, con $1.520.000 millones de pesos en 381
millones de unidades vendidas y un ticket promedio de compra de $7.757. En 2020 la venta fue de
$905.143 millones de pesos con un crecimiento de 124% vs. 2019, durante el periodo de pandemia.
Ademaés, se sumaron 684.459 nuevos compradores, registrando una suma total de 20.742.665
compradores online, lo que significa un 43% de la poblacion total Argentina. En cuanto a los
millennials, los resultados indican que representaron el 54% de compras a traves de la web,
arrojando un total de 11.201.039 de personas. Si el total de la poblacion de millenials del pais es
de 15.618.055 (33% del pais), se afirma entonces que el 71% de las personas de este rango etario
utilizan medios online para realizar sus compras.

En lo que respecta a las viviendas, de acuerdo con un informe presentado por el Indec
(2021), se registraron 9.4 millones de hogares y 29 millones de personas en los 31 aglomerados
urbanos principales del pais, que abarcan las zonas de: Region Gran Buenos Aires, Regién Cuyo,
Region Noreste (NEA), Region Noroeste (NOA), Regidon Pampeana y Regidn Patagonia. Del total,
el 62% se considera “no pobre”, dando como resultado una suma de 5.828.000 hogares y
17.980.000 personas, de los cuales el 33% 0 5.933.400 de personas son millenials.

Si los datos del comercio electronico indican que el 43% de las personas del pais efectuaron
compras online en 2021, se puede estimar que 7.731.400 personas de los 31 aglomerados mas
importantes del pais (no pobres y compradores online) estarian en condiciones de adquirir
productos para el hogar por el canal electrénico, para 2.447.760 viviendas. En lo que respecta al
segmento de millenials, si el 71% son compradores online, se afirma que 4.212.714 de personas

componen el target principal de la marca Castelverde.

Figura 5

Evolucién de los ingresos en pesos por ventas en e-commerce en los Ultimos tres afios

% La Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) es una asociacidn civil sin fines de lucro creada en Argentina
en 1999 con el objetivo de divulgar y promover el uso de las nuevas tecnologias aplicadas al trabajo y los negocios,
las comunicaciones, el comercio y los negocios electrdnicos.
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2021

2019 2020 J $ 1 520 OOO millones
$403.278 $905.143 (Un billén quinientos veinte mil millones)
millones millones

de crecimiento de de crecimiento de ﬁ’J Representa un
2018 a 2019 2019 a 2020 t | d
crecimiento anual de
76% 124% X

Nota. Imagen tomada de: Los argentinos y el e-Commerce. ;Como compramos y vendemos online?, 2022, Kantar,

cace.org.ar/archivo-de-informes/

Analisis de Market Share (volumen - facturacién)

Segun el ultimo informe de la Confederacion Argentina de la Mediana Empresa (CAME)
(2021) en el que se brinda el indice de facturacion de los comercios Pymes que desarrollan sus
actividades dentro del pais, la participacion de mercado del rubro bazar, decoracién, textiles de
hogares y muebles fue de un 4% para el afio 2021. El total a analizar esta comprendido por los
siguientes rubros: alimentos y bebidas; bazar, decoracién, textiles de hogar y muebles; calzado y
marroquineria; farmacia y perfumeria; ferreteria, materiales eléctricos y materiales de la
construccidn; y textiles e indumentaria. Los mismos representan aproximadamente el 90% del total
de comercios minoristas Pymes.

Respecto al crecimiento interanual del rubro dentro de las Pymes, el informe revela que las
ventas del rubro bazar, decoracion, textiles para el hogar y muebles presentaron un 25% interanual

a precios constantes.

Figura 6

Participacion de mercado en las Pymes para el afio 2021
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CABAyPBA

Bazar,

. . decoracion,
Alimentos y bebidas 15,2% textiles de hogar

y muebles 4,0%

Calzado y marroquineria

Ferreteria, materiales eléctricos y materiales de la
construccion 8,7%

Textil e indumentaria 8,7%

RESTO DEL PAIS

Bazar,

. . decoracidn,
Alimentos y bebidas 14,8% textiles de hogar

y muebles 4,0%

Calzado y marroquineria
2,3%

Ferreteria, materiales eléctricos y materiales de la
construccion 9,3%

Textil e indumentaria 8,9%

Nota. Imagen tomada de: Indice de Ventas Minoristas, 2021, Confederacion Argentina de la Mediana Empresa,

www.redcame.org.ar/secretarias/78/ndice-de-ventas-minoristas

En cuanto a la venta de articulos para el hogar (muebles y decoracion) durante 2021 dentro
del comercio electrénico significé una participacion del 13% -ubicandose como la tercera
categoria de mayor facturacion del afio- con $197.251 millones de pesos y un crecimiento de 66%
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respecto al afio anterior, contemplando una inflacion anual reportada del 50.9%. En 2020, este
rubro habia reportado una facturacion de $ 119.078 millones (+206% vs 2019).

Si analizamos la participacion en cantidad de compradores y unidades, nos arroja un total
de 2.696.000 clientes (13% del total de 20.742.665 compradores online) y 49.530.000 unidades
(13% del total de 381 millones de unidades vendidas).

Figura 7

Facturacion del e-commerce por rubro en millones de pesos durante el afio 2021

Facturacién por rubro
En millones de pesos

Categoria-Rubro 01, 2015 2016 20F1a7du "o 2010 2020 EEEEEE acic‘n: 021Crecimienlo
Equipos de audio, imagen, consolas. Tl y telefonia 4525 8012 11,39 1836 27175 462 153,122 247,085 16% 61%
Alimentos. bebidas y articulos de limpieza 5 5 3,591 6,858 12,09 19,709 41,591 149.727 226,088 15% 51%
Articulos para el hogar (muebles. decoracion) - 4,251 9,552 14,43 20,348 38,921 119,078 197,251 13% 66%
Pasajes y Turismo 999 17,31 2558 4364 60,66 87,069 44,997 177,041 12% 293%
Electrodomésticos (linea blancay marrén) 3 1 5453 8,196 9,115 13,492 26,506 67,441 112,102 7% 66%
Deportes 19 3,361 4,264 5,63 8,56 16,931 41,371 64,531 4% 56%
Indumentaria (no deportiva) 953 1,778 2,49 4126 5572 11,019 28,733 57,950 4% 102%
Accesorios para autos. motos y otros vehiculos 750 1,348 2,669 4,09 5973 12,641 26,394 52,909 3% 100%
Cosmética y Perfumeria 744 1,116 2,273 3,577 6,154 13,436 29664 45808 3% 54%
Infantiles 1 04 2 2165 2,999 5,46 10,465 22944 29716 2% 30%
Articulos de oficina 840 1444 2,055 2099 3,088 5,672 16,19 26,178 2% 62%
Materiales y herramientas de construccion - 325 1,135 1,995 3,354 7,012 24682 21,477 1% -13%
Entradas espectaculos y eventos 1 0g 2,001 2,557 4,397 6,15 10,64 3385 20,350 1% 501%
Ofros 5689 9663 12,560 18,460 27,339 45737 111,471 127,808 8% 15%
Total B2C 36,310 61,860 93,760 145,000 213,034 373,840 839,201 1.406.294 92% 68%
C2C 3,800 6,381 8,945 11,300 16,726 29,438 65941 114.346 8% 73%
Total B2C + C2C 40,110 = 68,240 102,700 156,300 229,760 403,278 905.143 1.520.640 68%

Nota. Imagen tomada de: Estudio Anual de Comercio Electronico 2021. Los argentinos y el e-Commerce. ;Como

compramos y vendemos online?, 2022, CACE, cace.org.ar/archivo-de-informes

Informes del sector

El mercado de la decoracion textil para el hogar estd impulsado por el estilo de vida que
cambia rapidamente. La casa, antes de la pandemia del COVID-19, era considerada sélo un lugar
de paso. El tiempo que se permanecia fuera de ella era mucho mayor, y sélo se disfrutaba del hogar
en momentos de fin de semana. Ante la necesidad de adaptarse a la hueva realidad, se implementd
el uso del home-office o teletrabajo, practica que se consolidd en la actualidad, aun después del fin
de la pandemia.

Debido a esto, los usos del hogar se amplificaron notoriamente y esa resignificacion llevo
a que la decoracion y las remodelaciones se incrementaran. Las nuevas necesidades desataron
remodelaciones para dividir, unir y amplificar espacios y en este punto, el impacto de la
transformacion laboral fue uno de los principales factores. Pasar el dia completo en un mismo
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espacio impulsoé la necesidad de repensarlo no solo a nivel visual, sino también para la comodidad
del dia a dia.

Por esta razon y después de mas de dos afios de pandemia, Zonaprop© (2022) realiz6 un
estudio regional a 3200 usuarios de Argentina, Meéxico, Brasil, Perd, Ecuador y Panama acerca de
cudl es el vinculo de las personas con su hogar.

Como resultado, se relevd que el 87% de los encuestados se encontraba interesado en
mudarse a una nueva propiedad. Por su parte, el 13% restante consideré como valida la opcién de
reformar su hogar. Quienes manifestaron el deseo de mudarse fueron en su mayoria propietarios
(61,7%) mientras que el 38,3% restante eran inquilinos.

En cuanto a las caracteristicas requeridas, se lleg6 a la conclusion de que los argentinos
priorizan espacios verdes, ambientes mas grandes y seguridad, una tendencia marcada por el
cambio de paradigma que supuso esta nueva modalidad de vida. EI 19% de los usuarios expreso
la necesidad de que la propiedad tenga patio o terraza, mientras otros buscan que posea balcén
(16%) o jardin (14%).

Otros requerimientos son que tenga mas ambientes (16%), mas metros cuadrados (11%).
También se busca que la ubicacién sea en las afueras de la ciudad (7%) o en un barrio cerrado
(5%), una idea que se fortalecio ante las posibilidades de realizar actividades lejos de los centros
laborales y educativos y que, ademas, permite desarrollar otro estilo de vida y contar con distintos
espacios comunes.

Sin dudas, la decoracion juega un papel fundamental a la hora de convertir un inmueble en
un hogar. Segun lo respondido, el 30% de los usuarios argentinos busca reformar los cuartos, el

29% la cocina, el 24% los bafios, el 17% el cuarto de estar comedor y un 13% la terraza.

Tendencias de Mercado

Segun informe de la consultora estadounidense Imarc (2022), donde se incluye América
del Norte, Asia Pacifico, Europa, América Latina América, Oriente Medio y Africa, el mercado
global de decoracion del hogar se valor6 en US$ 682 mil millones en 2021, y se estima que
alcanzara los $ 898,3 mil millones para 2027, registrando una CAGR, o tasa de crecimiento anual,
del 4,8 % de 2022 a 2027, siendo América del Norte quien domina actualmente el mercado

mundial.

10 portal lider de clasificados inmobiliarios online de Argentina.
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En la fuente de segmentacion, la ropa de cama y las colchas representan la mayor
participacion en el mercado global. Sin embargo, los sectores de revestimiento de paredes y
revestimientos de suelos han sido testigos de una tendencia al alza.

Figura 8
Participacion de mercado de muebles, textiles, pisos, paredes, iluminacion y otros, dentro del rubro

decoracion en billones de délares

lluminacion

10% Muebles @ Home Furniture
40% Home Textiles
@ Flooring
@ Wall Decor
@ Lighting
Others

Nota. Imagen tomada de: Home Decor Market: Global Industry Trends, Share, Size, Growth, Opportunity and

Forecast 2022-2027, 2022, Imarc group, www.imarcgroup.com/home-decorative-materials-market

El mercado de la decoracion del hogar esta experimentando un crecimiento saludable
apalancado por la recuperacion de la industria inmobiliaria y el aumento de las tasas de
urbanizacion. Actualmente, mas de la mitad de la poblacién mundial vive en areas urbanas y se
espera que estos niveles aumenten ain mas en los proximos afios, creando un impacto positivo en
la demanda de productos de decoracién para el hogar.

Ademas, la globalizacién ha creado varios canales para la importacion y exportacion de
productos de decoracion del hogar en todo el mundo, alentando a muchas empresas manufactureras
globales a expandir sus redes de produccién a lo largo de las geografias.

Otro factor importante que impulsa este mercado es el solido desempefio del sector
minorista en linea, que ha hecho que los productos de decoracién del hogar estén facilmente
disponibles, sean asequibles y convenientes para comprar. Las compras a través de canales
digitales han ganado una popularidad significativa a lo largo de los afios. Para capitalizar esta
tendencia, muchos proveedores en el mercado estan lanzando sus propias aplicaciones y garantizan

pagos en linea seguros, entrega gratuita, mejores servicios al cliente en linea y disefios faciles de
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usar. Se espera que tales desarrollos tengan un impacto positivo en el crecimiento del mercado de
decoracion del hogar en linea durante el periodo de prondstico.

Sin embargo, algunos de los factores que limitan el mercado mundial de productos de
decoracion para el hogar incluyen el aumento del precio de las materias primas. Por ejemplo, el
aumento de los precios del algodon en un 6% en marzo de 2019 -debido a la menor produccion
del afio pasado- esta afectando gravemente al mercado textil dada su incapacidad para trasladar el
alto costo de produccion a los consumidores y a la débil demanda estacional.

Por otro lado, segun las decoradoras Fernandez de Cordova, Blanco Medina y Diaz Huerta

(2022), se pueden identificar las siguientes tendencias en decoracion para el corriente afio:

Minimalismo calido

Tonos claros, tejidos naturales y espacios decorados con lo imprescindible. Muebles de

lineas rectas y frentes lisos, en colores claros con algin acento negro para ganar contraste.

Amplio espacio de almacenaje para evitar el caos visual.

Mas color en mas lugares

Incorporacion de acentos de color en paredes, mobiliarios, puertas, almohadones o
pequefios detalles, en especial los colores de la naturaleza: tonos tierra -incluyen mostaza,

terracota, rosa, arena, verde, azul, beige- equilibrando con colores neutros.
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Adios al mobiliario blanco

Mobiliario en maderas naturales, con el roble y el nogal como protagonistas, tanto para
muebles de cocina o de salon como en suelos. En cuanto a la terminacion, los barnices
deben ser aceitados o mate. Asimismo, la luz natural ayuda a contrarrestar su color oscuro,

dejandolo maés calido, acogedor y tenue.

Revival de los ‘70

Incorporacion de estampados geométricos y piezas retro que brindan un carécter de los
afios 70 con colores ocre, terracota y verdes. Ademas, vuelven a tener protagonismo los

suelos de parque en forma de espiga.
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Biophilia

Tiene como punto de partida los beneficios que trae la conexidn e interaccion del ser
humano con los entornos naturales. Esto se traslada a la arquitectura y el disefio interior a
través de las formas, los materiales, el protagonismo de las plantas y el manejo de colores
neutros, tonos tierra y acentos en verde. Emplea el agua, la vegetacion, el aprovechamiento
de la luz natural y el uso de materiales naturales como la piedra, la madera y las fibras

naturales.

Muebles curvos

Muebles con formas redondeadas, arquitectura con tabiques redondeados, circulos y arcos

gue aportan tanto sofisticacion como ergonomia.
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Benchmarking

En la mayoria de las paginas de referencia consultadas, las categorias de producto se
dividen por espacio de la casa, es decir, cocina, comedor, bafio, dormitorio, patio. Otras paginas
agregan, ademas, una divisién por tipo de producto, como almacenamiento, vajilla, mantas, ropa
de cama; y también, por coleccion, como por ejemplo, coleccion “Montevideo”, “Kampala”,

“Ussel”, etc.

Figura 9

BUsqueda por tipo de estancia

Salon

itorio infantil Despacho Entrada Cocina

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Maisons du Monde (2022),

www.maisonsdumonde.com/ES/es/e/business/inicio

Figura 10

Busqueda por tipo de producto
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Categorias v

Promociones v  Ideas e inspiracién Cursos @ Mi Cuenta

O Favoritos

@Cyber Monday 2022
Efl Bafos y Cocinas
Electrodomeésticos

UE‘ 3 Muebles de interior

' 75§ Organizacién y Limpieza
=]

§€ Herramientas

L}
| @ Textil y Bazar
>ff el

[,% lluminacién y Deco

ﬁ, Jardin y Aire libre
tird ¢

sucj Automotor

Y Textil y Bazar wera:

* Textil
Textil bafo
Textil cocina
Textil cama
Textil mesa
Textil living
Alfombras y Felpudos

Cortinas y Rollers
Ver todo

* Instalacion de cortinas

Ver todo

* Bazar
Almacenaje
Utensilios de coccidn
Cubiertos
Tablas y Cuchillas bazar
Reposteriay Horno
Teéy Café
Termos y Mates
Vajilla
Jarras y Botellas
Vasos y Copas
Accesorios de bazar

Articulos para coccion
Ver todo

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Easy (2022), www.easy.com.ar

Figura 11

Blsqueda por coleccion

Coleccién Budapest

Coleccion Bloomsbury

Coleccidn Ferrara

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Maisons du Monde (2022), www.maisonsdumonde.com

Por otro lado, se detecta en varias marcas del exterior, la importancia brindada a la sustentabilidad,

dedicando espacio particular para explicar los materiales utilizados en cada uno de los productos.

Figura 12

Compromiso de sustentabilidad: Good is beautiful.
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VUELTAAL COLE v NOVEDADES v PRODUCTOS v ESTANCIAS v INSPIRACION v CONSEJOS DECO v GOOD IS BEAUTIFUL ~ BUSINESS

‘GOOD

IS BEAUTIFUL

Nuestros compromisos Good is Nuestros criterios de seleccion Good is Todos nuestros productos Good is
beautiful beautiful beautiful

Nuestras novedades

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Maisons du Monde (2022), www.maisonsdumonde.com

En cuanto a los servicios que se brindan de manera personalizada, se encuentran:
Zara Home Business: Ofrece la posibilidad de encargar el producto en medidas o colores
especiales para negocios o corporaciones.
Maisons du Monde Business: Ofrece el servicio de expertos para asesorar en nuevos proyectos
de aperturas, renovacion de hoteles, oficinas, y presentan imagenes de los trabajos finalizados.
Hay Professionals: Dedica sector especial a trabajos realizados por sus arquitectos y brinda el
contacto para contratar sus servicios.
Ikea ofrece la posibilidad de tomar en parte de pago los productos para fomentar la economia

circular.

Figura 13

Ejemplo de modelo Business

=y

Un catélogo exclusivo de
mobiliario 100% profesional

- 260 referencias exclusivas
BUSINESS

* Productos funcionales y
normalizados: tratamiento
ignifugo, tableros abatibles, patas
regulables, sillas apilables,

escritorios con pasacables, etc.

Ver el e-catalogo BUSINESS

Nota.  Imagen

tomada

iy

Renueva tu hogar con el "taller
de decoracién" a medida

* Arquitectos de interiores
dedicados

+ Acompanamiento personalizado
en tu proyecto: moodboard,
implantacion 2D, modelizacién
3D..

Descubre el "Taller de decoracion"

de la pagina web

www.maisonsdumonde.com/ES/es/e/business/inicio

=

Resultados a la altura de tu
proyecto

* Entrega de muebles en puerta

+ Entrega de mobiliario

+ Desembalaje y recuperacion del
embalaje

de la marca

Maisons  du

Descuentos exclusivos para
profesionales*

+ Através de esta pagina web
BUSINESS

+ Através de nuestro BUSINESS
Service

+ En todas nuestras tiendas

*No aplicable a productos
marketplace

Mas informacion

Monde (2022),
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Analisis del Consumidor

Perfiles de consumidores

Modern Green

El principal grupo de clientes al que la empresa se dirige estd compuesto por
hombres y mujeres de 25 a 35 afios, nivel socioeconémico medio, profesionales, que
habitan solos o con pareja en pequefios departamentos o PHs situados proximos a los
centros de las ciudades.

La propiedad que eligen para vivir tiene una dimension media de 55 metros
cuadrados y son en su mayoria inquilinos o se encuentran en proyecto de comprar su primer
hogar (60%), por lo cual tienen limitada capacidad de gasto en cuanto al mobiliario y la
decoracion de la vivienda. Aun asi, disfrutan de pasar tiempo buscando ideas en las redes
sociales y son ingeniosos a la hora de conseguir promociones para equipar su casa.

Para decorar, prefieren materiales nobles, tejidos artesanales, colores neutros y
maderas claras, brindando sensacién de amplitud, y realzan los ambientes combinandolos
con tonos tierras 0 verdes. Son personas preocupadas por la sustentabilidad y el cuidado
del medio ambiente, crean sus propios espacios verdes en el interior de la vivienda o en los
balcones, lugar en el que también suelen disponer de una huerta organica. En sus tiempos
libres disfrutan de dar un paseo por el vivero de confianza con el fin de buscar nuevas
especies que complementen el estilo y ayuden a balancear las energias del hogar.

En cuanto a la familia, muchos de ellos prefieren adoptar una mascota antes que
dedicarse a la paternidad; sus animales seran un miembro mas al que consentiran en todos
los gustos, dandole el mayor confort posible.

El sector imprescindible de la casa es el sofa, lugar de relajacion y encuentro con
amigos. Ademas, disponen de un sector personal donde practican yoga o meditacion.

Figura 14

Imagen representativa del perfil de consumidor “Modern Green”
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Tech & aesthetic

En el segundo tipo de consumidor se encuentran personas entre 30 a 40 afios,
jévenes profesionales de nivel socioeconémico medio-alto/alto, solos o en pareja sin nifios,
que habitan en departamentos o en casas de tamafio pequefio/medio en zonas urbanas.

No buscan espacios sumamente amplios, sino que le dan prioridad a la practicidad
al momento de decorar, equipar y mantener la limpieza. Son funcionales y no tienden a
acumular objetos que no usan 0 no necesitan. Tienen un enfoque minimalista y una
perspectiva Unica para hacer que el espacio sea tanto funcional como estéticamente
agradable. Se sienten comodos en ambientes despojados, practicos y luminosos, y prefieren
estructuras simples para complementarlas con piezas de disefio a través de las cuales
imprimen su toque personal. Piensan que la vivienda es la que se tiene que adaptar al modo
de vida de cada uno.

Al no contar con los gastos que se requieren al tener hijos y percibir dos ingresos
en un mismo hogar, disponen de mas dinero para gastar en pequefios lujos para la casa.
Tienen diversos dispositivos y aparatos inteligentes que ayudan a simplificar las tareas
domeésticas. La mayor parte de las compras las realizan de forma online (60%) y tienen
preferencia por los productos de primera marca o importados.

Dado que el concepto de home office forma parte de su mundo, el area de trabajo
es fundamental. Buscan crear un espacio idéneo con su marca personal para desarrollar la
actividad de forma éptima.
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En sus tiempos libres disfrutan de la buena gastronomia y asistir a eventos en pareja

0 con amigos, como una cata de vino o un espectaculo de teatro.

Figura 15

Imagen representativa del perfil de consumidor “Tech & aesthetic”

Tidy Family

El tercer grupo de consumidores son padres de familia de entre 35 y 45 afios que
habitan en departamento o casa, de nivel socioeconémico medio, con nifios en edad escolar.
Son personas que realizan multiplicidad de tareas en el dia a dia y son muy exigentes en la
crianza de sus chicos.

Dado que sus hijos son pequefios, poseen numerosa cantidad de juguetes y objetos
dispersos en los espacios de la casa. Como padres incentivan a sus hijos a participar de las
tareas de la casa y a ordenar su espacio al terminar de jugar. Es por eso por lo que buscan
la manera de mantener el orden, optando por aquellos objetos que facilitan el almacenaje
y la organizacion.

Respecto a la decoracion del hogar escogen maderas como el nogal o el roble y
suelen pintar alguna pared para dar calidez al ambiente. Los muebles y objetos que decoran
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la casa fueron escogidos en diferentes momentos, heredados o recibidos a modo de
presente, y resulta para ellos un desafio mantener la armonia visual dentro del ambiente.
Su ambiente preferido es la cocina, que es el corazon de la casa, un espacio abierto
en el que se pueden reunir con la familia y amigos. Disfrutan de cocinar recetas saludables
para sus hijos que encuentran en libros y redes sociales. Invierten en utensilios y nuevos

electrodomésticos para eficientizar el tiempo en la preparacion de las comidas.

Figura 16

Imagen representativa del perfil de consumidor “Tidy Family”

Insight de consumidor. Motivaciones

A continuacion, se describen los Insights para cada uno de los perfiles de consumidores:

Green & Modern

QUIERE ser responsable con el medio en el que habita PORQUE no quisiera vivir en
desarmonia.
Lo motivan los productos eco-responsables, los objetos espirituales, las texturas y colores que lo

conecten con la naturaleza.

Tech & aesthetic
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QUIERE practicidad en el espacio en el que habita PORQUE detestaria invertir el tiempo que
disponen para alcanzar el éxito, en las tareas del hogar.
Lo motivan las nuevas tecnologias, los productos y servicios précticos, rpidos y que le permiten

ahorrar esfuerzos.

Tidy Family

QUIERE orden en el espacio en el que habita PORQUE lo agobian las actividades y
responsabilidades diarias.
Lo motivan los objetos contenedores que ayudan a la organizacién y al orden del ambiente.

Brand Equity (posicionamiento actual)

Castelverde es comprensivo, conciliador y facilitador. Co-crea ambientes armoniosos que
promueven el desarrollo del ser humano.
A continuacion se describen los Brand Positioning Statements para cada uno de los perfiles

de consumidores:

Green & Modern

Castelverde ES MEJOR QUE otros comercios de decoracion PARA adultos amantes

de la naturaleza, sensibles y conscientes ~ PORQUE facilita la armonia y la contencion.

Tech & aesthetic

Castelverde ES MEJOR QUE otros comercios de decoracion PARA adultos
précticos e innovadores PORQUE promueve la valoracién del tiempo.

Tidy Family

Castelverde ES MEJOR QUE otros comercios de decoracion PARA adultos
exigentes, estructurados y atareados PORQUE estimula habitos organizacionales.
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Analisis de la Competencia

Descripcion de la competencia

Como se menciono previamente, el mercado de la decoracion no tiene un lider de marcado
consolidado desde la partida de Falabella de Argentina. De todas maneras, es posible identificar
los siguientes competidores:

Entre las principales empresas que operan sélo con tienda de tipo marketplace, se pueden
identificar a dos marcas jovenes, Landhi y Paiper. Ambas comenzaron sus operaciones hace menos
de dos afos, en el marco de la pandemia por el coronavirus. Es de importancia destacar que, Landhi
presenta una propuesta similar a Castelverde, con la posibilidad de acceder a distintos vendedores
en un mismo sitio, no sélo de decoracion, sino también de profesionales que pueden publicitar sus
proyectos a fin de efectuar contrataciones a partir de su pagina web.

Por otra parte, se identifican competidores que operan tanto en tiendas e-commerce como
brick & mortar!!, con foco en el comercio digital. Entre ellos se pueden mencionar: OliviaD,
Apatheia y Potiers Home. Las tres marcas tienen una propuesta mas de disefio y con pocas tiendas,
ubicadas en zonas exclusivas.

Por ultimo, mencionamos competidores que operan principalmente en tiendas brick &
mortar, con menor peso en e-commerce, y de caracter mas masivo, como Arredo, Home Collection
y Claudia Adorno, cuyas operaciones comenzaron hace varias décadas y tienen un negocio
asentado y gozan de mayor reconocimiento. Adicionalmente, se identifica a Binah Deco, marca
joven, pero de rapida expansion, con foco en variedad y precio, y locales ubicados en zonas

estratégicas de alto transito.

Posicionamiento relativo

Del total de los nueve competidores identificados, se analizara a tres de ellos, cuyo
posicionamiento resulta de mayor interés para el desarrollo de la estrategia de Castelverde: Landhi,

Apatheia y Binah.

Landhi

11 Hace referencia a aquellos negocios que operan a través de un establecimiento fisico
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Es una marca facilitadora. Se identifica como una plataforma que llego para ser una
vidriera de inspiracion y contacto entre los profesionales de la arquitectura y la decoracion; y sus
clientes.

En relacion con su estrategia, Joaquin, uno de los creadores de Landhi, explica: “lo que
pasa en general en este mercado es que son personas que estan mucho en la calle y tienen poco
tiempo, no tienen mucho foco para poder dedicarse a la parte digital y darse a conocer. Un poco
la solucién que brindamos es darles una difusion total en lo que hacen, no tienen que hacer nada
mas que subir sus proyectos, se registran, suben y del resto nos encargamos nosotros. (...). Pero
no solo arquitectos y disefiadores pueden ser parte, también lo son las marcas de decoracion y
muebles. La idea es que los usuarios encuentren la inspiracion pero que ademas puedan contactar
a quien estuvo detrés de esa idea, que puedan clickear el sillon 0 mesa que les gustd, ver el precio
e ir directo a la pagina web de la marca para comprarlo”™.

“Nuestra expectativa es que Landhi sea la referencia por excelencia a la hora de buscar
inspiracion en iméagenes, guardar modelos o para encontrar los mejores arquitectos y disefiadores

a nivel regional”, afirmaron Joaquin Fernandez Gill y Martin Vaisberg, fundadores de Landhi.

Apatheia

Su posicionamiento opera sobre la felicidad de estar en casa, cuya armonia esta dada por
la combinacion de los objetos que se seleccionan para decorar los ambientes.

Josefina Davel y Rosario Carneiro, creadoras de la marca, mencionan: “La esencia de
Apatheia se encuentra en el cuidado por los detalles y disfrutar de los pequefios momentos que nos
regala la vida dentro de nuestras casas, donde pasamos gran parte del tiempo. Porque creemos que
el disefio de tu casa influye 100% en tu estado de animo. Buscamos crear ambientes relajados,
luminosos y reales; donde se refleje la armonia y el equilibro de Apatheia, y de quien lo habita”.

Binah

Es una marca democratica. Ofrece una amplia variedad de productos de bazar y
decoracion del hogar a precios accesibles para la mayoria de las personas, con especial foco en el
servicio que brinda a sus clientes.

Natalia, una de las duefias de la marca, explica: “Tenemos un servicio de atencion al cliente
personalizado. Por un lado, tenemos todas las consultas de los clientes nuevos que quieren
comprar, que quieren saber del producto. Por otro lado, tenemos la atencidn postventa que, para
nosotros, es fundamental porque todo lo que tenga que ver con cuidar al cliente, fidelizarlo y que

nos vuelva a comprar, es clave.” En relacion con su aliado tecnoldgico Tiendanube, Natalia
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menciona: “Tenemos mas de 2.000 articulos y necesitamos procesos automatizados. Eso hace que
nuestro negocio pueda seguir creciendo, con una plataforma que nos acomparie en nuestro

crecimiento.”

Analisis de Producto

Landhi

La marca cuenta hoy con mas de 140.000 usuarios mensuales, 4.000 estudios registrados,
12.000 proyectos subidos, 200.000 fotos inspiradoras de reconocidos estudios de arquitectura,
disefio y decoracion de ambos paises, y més de 50.000 productos disponibles en el marketplace
para su compra.

Al ingresar a la web, a diferencia de Castelverde, donde se priorizara el catadlogo de

Productos por sector de la casa, lo primero que se menciona es el catalogo de Profesionales.

Figura 17

P&gina de inicio de Landhi

D L A N D H I ,O Inspirate. Busca profesionales Ideas Productos Magazine

Inspirate.
Encontra profesionales.

Compra productos.

Ingresa

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Landhi (2022), www.landhi.com.ar

Ya dentro de la seccidn se pueden visualizar los anunciantes con imagenes de sus proyectos
y tarjetas de contacto. Respecto a las profesiones sélo ofrecen arquitectos y decoradores, mientras

que en Castelverde se ofreceran, ademas, carpinteros, jardineros y paisajistas, entre otros oficios.

Figura 18

Sector “profesionales” de Landhi
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D L A N D H I £ Inspirate. Busca profesionales Ideas Productos Magazine

.. Mesopotamia Ba 9 Ricardo Pereyra Iracla ﬂ Alric Galindez Arquite... @ Apaarquitectura

67 Proyectos tact 23 Proyectos tactar | 25 Proyectos

" Greschek Obras ST ST Arquitectas ﬂ Luciano Kruk

23 Proyectos ntacta 21 Proyectos act 19 Proyectos tactar | 24 Proyectos

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Landhi (2022), www.landhi.com.ar

Respecto a los productos, tiene un catalogo bien amplio y sectorizado. Entre las marcas
que publicitan en su web se encuentran Apatheia, Olivia D y Binah, y otras mas exclusivas, como
Landmark, Gobain, Roca, FV, Durlock, Patagonia Flooring, De Stefano 1913, entre otras de
primer nivel. Tiene categorias que no estan propuestas dentro del catdlogo de Castelverde, como
griferia, mesadas, hornos, sanitarios, duchas y calefaccién, entre otros, que no seran abarcadas
dentro de la estrategia de producto.

A pesar de presentar los productos de forma sectorizada faltan filtros que permitan poder
visualizar la informacién por marca, precio, color, material. Al hacer click en los productos, la
pagina te redirige automaticamente a la web del anunciante. En el caso de Castelverde, la gestion
del pago, la logistica y la atencion al cliente también estara a cargo del marketplace, brindando
una experiencia de compra de punta a punta.

La estética de los productos es mas bien abarcativa, con un estilo similar a Falabella, es
decir, ofrece propuesta tanto para un estilo de ambiente “industrial”, como “bohemio”, “rustico”

0 “ndrdico”. La decoracion es en su mayoria importada de Asia, mientras que muebles y sillones

son prioritariamente de origen nacional.

Figura 19

Sector Productos de Landhi
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> LANDHI D inspirate. Buscé producte ideas Profesionales  Magazine

Pocillo white rayada con plato de bambi 60ml x  Lectora (porta vaso madera) Set x 4 especieros de acero imantados negro Copa de agua queen 345ml x 3 (419964) Mesa de luz black
6 (046352) $4.620 mate 29cm (034656) $3.390 @ #res Design Home Deco

$11.290 @ $3.290 @ tinshDeco
@ BinshDeco @ tinahDeco

—

\\

\ \

2 = = J Bolsa mediana arcoiris y ponys
Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Landhi (2022), www.landhi.com.ar

. 2da estaca chapanegra

Apatheia

Presenta un catalogo de productos mas reducido en comparacion con Castelverde. No esta
categorizado por secciones de la casa, sino por tipo de producto.

Se especializan en textiles (mantas, almohadones, manteles) de materiales nobles y
naturales, cestos y otros objetos de cafiamo, bambu, yute y ceramica; y muebles de maderas calidas
como el petiribi. Dentro de cada seccidn, hay entre 6 y 12 opciones. No hay presencia de vajilla,
baterias de cocina, ropa de cama, objetos de bafio ni jardin, que si estaran presentes en Castelverde,
asi como tampoco tienen oferta de productos realizados en plastico ni metal, en pos de una
estrategia més eco-friendly.

Tienen como diferencial dentro del catalogo respecto a los otros competidores, una seccion
de indumentaria para mujer, con tanicas y jardineros en lino y algodon. Su estilo es méas bien
“bohemio” y “nordico”, de estética bien femenina.

Ademas, ofrecen servicio de asesoramiento personalizado para llevar a cabo proyectos de

remodelacion y decoracion del hogar.

Figura 20

Catalogo de producto por seccion de Apatheia
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Q Buscador . Mi en:nn. e

b
. - APATHEIA -
_ PRODUCTOS ¥ ASESORAMIENTO _ QUIENES SOMOS. Wi CONTACTO MY WISH LIST _
SLOW LIVING LAUNDRY COMODAS Y CONSOLAS
GIFT CARD
SALE OBJETOS BIBLIOTECAS Y GRILLAS

GIFT BOX
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Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Apatheia (2022), www.apatheia.com.ar

Figura 21

Imagen estética de los productos de Apatheia

MESA GANTE MUEBLE TRANI MUEBLE CAMBIADOR

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Apatheia (2022), www.apatheia.com.ar

Binah

Tiene un amplio catalogo de productos, con alrededor de 2000 opciones. Se especializan
en el sector de la cocina, con gran variedad de vajilla, manteleria y contenedores. Sus productos
son masivos, de origen asiatico, mientras que en Castelverde se intentara incorporar un porcentaje
de industria nacional en lo que refiere a productos textiles. A diferencia de nuestra propuesta de
marketplace, no poseen muebleria, ropa de cama ni servicio especializado.

Su estética es abarcativa, con disefios mas bien genéricos y masivos, con fuerte presencia

de pléasticos, metales y vidrios en su oferta.

Figura 22

Catalogo de producto por seccién de Binah
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Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Binah (2022), www.binahdeco.com.ar

Figura 23

Imagen estética de los productos de Binah

Nota. Imagen tomada de la pagina web de la marca Binah (2022), www.binahdeco.com.ar

Andlisis de Price Index (evolucion e indice de precios)

Landhi

Respecto a la seccion Profesionales, se muestran todos los proyectos y datos de contactos,
pero no se visualizan los costos de los servicios.

En cuanto a los productos, su catalogo de anunciantes y variedad depende de la categoria.
Los articulos de precios mas competitivos y con mayor oferta son los de cocina, cuya variedad
esta cubierta, en su mayoria, por el vendedor Binah, con valores que van desde los $790/USD
2.85'2 hasta los $66.000/USD 238.

2 Tipo de cambio 1USD=$278 al délar blue.
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Dentro del sector Muebles, los precios comienzan en los $30.000/USD 108 (desayunador),
$80.000/USD 288 (respaldo), hasta los $200.000/USD 722 (mesa de comedor/sillones). Los
productos de precio més alto son los de Landmark, con sillones de hasta $1.943.500/USD7016.
La variedad de articulos ronda entre las 20 y 60 opciones por categoria. También hay productos
cuyo precio no figura en la pagina. Para conocer su valor hay que realizar la consulta al vendedor.
En Castelverde se priorizara tener precios de entrada para cada categoria de producto, y siempre
se mostrara el valor en las publicaciones. La mayor variedad estara dispuesta en la seccion de
textiles.

Al momento de comprar, los enlaces redirigen automaticamente a la web del anunciante,
por lo cual los pagos dependen de las condiciones que establezca cada marca. En el caso de
Castelverde, los pagos se realizaran directamente a través de la plataforma del marketplace.

Apatheia

Segun la categoria de producto sus precios son mas 0 menos accesibles. Para mencionar
los més econdémicos y acordes a la media del mercado, se encuentran los articulos textiles (ropa
de mujer/mantas/almohadones), con precios que arrancan en los $500/USD 1,83 (servilletas) hasta
los $30.000/USD 108 (cubre acolchado), con un promedio de $10.000/USD 36 (almohadones),
cuyo origen es en su mayoria de industria nacional.

En la gama media se encuentran las alfombras y otros productos importados de Vietnam,
confeccionados en materiales como el seagrass®®, cuyo valor ronda entre los $15.300/USD 55
hasta los $112.650 /USD 406. En el caso de Castelverde se intentara disponer de gran variedad en
alfombras, confeccionadas en su gran mayoria de manera local.

En la gama alta se encuentra la muebleria, con valores elevados en general, que rondan
desde los $76.400/USD 275 (respaldos) hasta los $1.118.100/USD 4036 (comodas). Para nuestro
marketplace se intentara trabajar en los precios de los muebles, evitando ofertar productos de
precio tan elevado.

Respecto a las facilidades de pago, la marca ofrece 10% off en transferencia bancaria, y
desde 3 a 6 cuotas sin interés.

Binah

Sus precios son econdémicos en todas las categorias. El tipo de producto que ofrecen tiene

amplia cantidad de competidores, sobre todo en el rubro supermercadismo y bazares de barrio.

13 E| seagrass es una fibra natural que crece en el agua. Los tejidos que se producen con este material son muy
resistentes y aportan una comodidad y suavidad que proviene de su revestimiento.
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Donde mayor variedad presenta es en articulos de cocina (vajilla/utensilios), cuyos precios
comienzan en los $790/USD 2.85 (vaso unitario), con precios promedio de $6.400/USD 23
(cacerola), hasta los $66.000/USD 238 (juego de vajilla para 6 personas). Para Castelverde, se
tendra una un precio de entrada comparable con Binah, pero luego se ofertara una propuesta
superior, pero competitiva, con detalles de disefio.

Respecto a las facilidades de pago, la marca ofrece hasta 3 cuotas sin interés con todas las
tarjetas de crédito bancarizadas a través de Mercado Pago, Efectivo o Transferencia bancaria.

Andlisis de Distribucion (distribucion fisica, pondera, share)

Landhi

La marca se encuentra presente en Argentina y Brasil, con un equipo de 14 personas entre

ambos paises, donde operan a través de sus paginas web www.landhi.com.ar y

www.landhi.com.br.

Landhi firmo recientemente un acuerdo con Tiendanube, plataforma de e-commerce lider
de la regidn, que concentra a muchas de las tiendas de home & deco méas importantes.

Su préximo gran paso consistird en el lanzamiento de su App para 10S y Android durante
el mes de octubre de 2022, lo que buscara mejorar significativamente la propuesta para los
usuarios, con una interfaz muchisimo méas &gil, con la incorporacion de videos y muchas
novedades mas.

La distribucion no la realiza la empresa de forma directa, sino que se realiza a través de los
envios propios de cada vendedor. Landhi brinda el servicio de darles a los anunciantes una difusion
total en lo que hacen, trabajando en la parte visual y tecnoldgica. Los vendedores por su parte sélo
tienen que registrarse y subir sus proyectos. En el caso de Castelverde, la distribucion también

estara a cargo del propio marketplace.

Apatheia

La marca cuenta con dos locales propios — a diferencia de Castelverde, que sélo contara
con tienda virtual — uno situado en la localidad de Recoleta en Capital Federal, Argentina de
170m2, y el segundo - inaugurado en diciembre de 2020 - en la ciudad de Montevideo, Uruguay.

Apatheia comercializa principalmente por su plataforma e-commerce de Argentina

www.apatheia.com.ar, y la mas reciente apatheia.uy. La marca ofrece sus productos también, a

través del marketplace de Landhi.
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Respecto al tipo de envio, ofrecen dos modalidades. El envio regular se realiza a todo el
pais a través de la empresa de logistica Correo Argentino, mientras que en Castelverde se haran
mediante Correo Andreani. Los mismos pueden ser a domicilio o sucursal. El costo del envio corre
siempre por cuenta del cliente. El valor de este se calcula desde la tienda online, al realizar la
compra. También esta la opcion de envio Express para quienes residen en Capital Federal, cuya
recepcion sera en el mismo dia, siempre y cuando la compra se haya realizado antes de las 14hs.
Ademas, existe la posibilidad de realizar envios al exterior a través de DHL. Su costo depende del
peso y medidas del pedido.

La marca ofrece la posibilidad de cambio dentro de los 30 dias de efectuada la compra, y
de devolucion, dentro de los 10 dias de recibido el pedido. En el caso de Castelverde, se podran
efectuar cambios y devoluciones, una sola vez por cada compra, haciendo cobro al usuario de los

costos logisticos en la siguiente vez.

Binah

Cuenta con nueve locales propios, de donde obtiene los mayores ingresos, situados en la
Ciudad de Buenos Aires, en zonas estratégicas de alto transito. Tres de ellos se encuentran en
Barrio Norte, sobre la Av. Santa Fe, otros tres en Balvanera, sobre la Av. Corrientes y Av.
Sarmiento y los tres restantes en Belgrano, sobre Av. Cabildo. Ademas, cuentan con un depdsito
en Avellaneda, donde guardan toda la mercaderia y una oficina en Palermo, donde gestionan su
Tiendanube, marketplace y trabajan los equipos de disefio, comunicacién y atencién al cliente, que
ademas funciona como pick up point.

La comercializacién de productos es de forma minorista y mayorista, mientras que en
Castelverde sélo se ofrecera la venta minorista. Para adquirir al por mayor el monto minimo de
compra es de $50.000 y los envios se realizan sin cargo a lo largo del pais. La demora en la entrega
es en promedio de 3 dias habiles.

Ademads, es posible adquirir de forma online a través de su e-commerce

www.binahdeco.com.ar y del marketplace Landhi.

Los productos tienen posibilidad de cambio dentro de los 30 dias de adquiridos. No se

menciona la posibilidad de devolucion, a diferencia de Castelverde que si brindara esta opcion.

Andlisis de Comunicacion y medios

Landhi
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Esta presente sdlo de forma online, y posee las siguientes redes sociales, en adicion a su
pagina web: Instagram, Linkedin, Facebook y Pinterest. No se identifica una fuerte inversion en
sus redes sociales, ya que al momento tiene pocos seguidores y baja actividad. En el caso de
Castelverde, se comenzara con gran presencia en Instagram y Facebook, y se evitara la apertura
de redes que no puedan ser administradas de forma eficiente, como Pinterest y Tik Tok, hasta bien

no esté afianzado el equipo de Social Media.

Instagram: @Ilandhi_arg y @landhi_br. Sus publicaciones estan orientadas a mostrar los

proyectos de los profesionales asociados, y a compartir ideas para decorar los espacios.

Figura 24

Portada de las cuentas de Instagram de Landhi Argentina y Brasil
landhi_arg Siguiendo  Enviar mensaje  +2

791 publicaciones 15.9K seguidores 769 seguidos

Landhi

Conectando amantes de la arquitectura y decoracion Q) §>por el @

Inspirate, explord, contrata profesionales y compré productos n
thelink.bio/landhi_arg

Idegaudio, magalefcovich. binahdeco y

|andhi br m Enviar mensaje  +2

1,074 publicaciones 5,057 seguidores 1,705 seguidos

Landhi

Conectando amantes de decoragdo e profissionais pelo @
+120mil fotos para inspirar a renovagao da sua casa §
Sonhe, explore e realize

thelink.bio/landhi_br

landhi_arg sig

Nota. Imagen tomada de las cuentas de Instagram de la marca Landhi (2022), @landhi_arg y_@landhi_br

Pagina web: La estética de sus paginas web es similar a Pinterest, y al desplazarse hacia abajo, la
cantidad de fotos que se visualizan son casi ilimitadas. Esto permite la asociacion de la marca con
la idea de buscar inspiracion. A diferencia de Castelverde, donde la estética de la pagina serd mas
de inmersion, en la que se pueda ahondar en un sector de la casa en particular, y proveer al

consumidor ideas de decoracion pre-armadas.

Figura 25
Catalogo de productos de Landhi
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> LANDHI

= PATAGONIA FLOORING

Nota. Imagen tomada de la pagina de la marca Landhi (2022), https://www.landhi.com.ar/

Ademas, la marca esta presente en varias noticias recientes, a fin de dar a conocer su

negocio. Aun asi, Landhi es muy joven y de bajo conocimiento.

Figura 26

Noticia de prensa de Landhi en el diario digital La Gaceta Mercantil

(& Gaceta Mercantil
Landhi acelera fuertemente su crecimiento en Argentina y
Brasil

Landhi, |la plataforma gue llegd para ser una vidriera de inspiracion y contacto entre los
profesionales de la arquitectura y la decoracidn y..

hace 3 dias

Nota. Imagen tomada de: Landhi acelera fuertemente su crecimiento en Argentina y Brasil, octubre de 2022, La Gaceta

Mercantil, https://www.gacetamercantil.com/notas/landhi-acelera-fuertemente-su-crecimiento-en-argentina-y-brasil

Figura 27

Noticia de prensa de Landhi en el diario digital La Nacion

La Nacion
iNo te compliques al renovar tu casa! Dos amigos tuvieron
una idea que ya exportan a Brasil y te dan sus consejos

Joaquin Fernandez Gil y Martin Vaisberg socios creadores de Landhi. La plataforma
tiene su dominio en Argentina y Brasil...

hace 1 mes
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Nota. Imagen tomada de: jNo te compliques al renovar tu casa! Dos amigos tuvieron una idea que ya exportan a Brasil
y te dan sus consejos, agosto de 2022, La Nacion, https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/no-te-compliques-al-renovar-

tu-casa-dos-amigos-tuvieron-una-idea-que-ya-exportan-a-brasil-y-te-dan-nid26082022/

Apatheia

Su estilo de comunicacion es bohemio, romantico, fresco y femenino. En sus publicaciones
utiliza filtros en tonos calidos y bien luminosos, combinando distintos colores tierra. Los mensajes
en las publicidades son personales, de tono intimo, contenedores. En el caso de Castelverde, se
optara por una personalidad amable, que brinde confianza, dirigida no s6lo a mujeres, sino también

a hombres y familias.

Tiene presencia en las siguientes redes sociales:

Instagram
Figura 28

Portada de la cuenta de Instagram de Apatheia

apatheiadeco Siguiendo Enviar mensaje = +2

2,241 publicaciones 149K seguidores 1,110 seguidos

« oo APATHEIA + = »

nterior Design Studio

APATHEIA Since 2010

Lun avier 10a 19 hs/Sab 11 a 16 hs
Billinghurst 2188

consultas@apatheia.com.ar/ 1124828260
#apatheia #mundoapatheia #proyectosapatheia
www.apatheia.com.ar

cecivitali, ichi_caldararo, laboratoriodeobjetos y 64 mas siguen esta cuenta
Nota. Imagen tomada de la cuenta de Instagram de la marca Apatheia (2022), @apatheiadeco
Facebook

Figura 29

Portada de la cuenta de Facebook de Apatheia

APA¥,;|E|A Apatheia Deco

@apatheiadecoracion - # 3,7 9 opiniones @ - Estudio de disefio de ) X
interiores © Enviar mensaje

iHola! ;Cémo podemos ayudarte?

Inicio Tienda Informacién Fotos Mias « 1l Me gusta Q

Nota. Imagen tomada de la cuenta de Facebook de la marca Apatheia (2022), @apatheiadecoracion
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Figura 30
Estética de Apatheia

Q--
Instagram Interior del local de Recoleta

Nota. Imagenes tomadas de la cuenta de Instagram de la marca Apatheia (2022), @apatheiadeco

Binah deco

Sus publicaciones son genéricas, con foco en el producto y brindan recomendaciones sobre
como renovar los espacios, a diferencia de Castelverde donde se intentard brindar mensajes
personalizados, con foco en los ambientes que generan esos productos y en el acto de compartir.
Binah, ademas de su pagina web, estd presente en las siguientes redes sociales, Instagram,
Facebook y Tik Tok.

Instagram
Figura 31

Portada de la cuenta de Instagram de Binah

b|nahd eco Following Message = +2

2,340 posts 287K followers 941 following

Binah Deco
Brand
Nos apasiona la vida en casa

linktr.ee/binahdeco

Followed by ividegaudio, macagiusti, meceliarusso + 48 more

Nota. Imagen tomada de la cuenta de Instagram de la marca Binah (2022), @binahdeco
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Facebook
Figura 32

Portada de la cuenta de Facebook de Binah

Binah Deco

@binahdeco - # 4,6 54 opiniones @ - Decoracion de interiores © WhatsApp

Inicio Tienda Informacién Fotos Maés v i Me gusta @ Mensaje Q

Nota. Imagen tomada de la cuenta de Facebook de la marca Binah (2022), @binahdeco

Ventajas Competitivas

Landhi

Es la unica plataforma de Latinoamérica que ofrece la posibilidad de navegar entre los
proyectos de los principales profesionales del pais para luego poder seleccionar y contratar a aquel
que sea de su interés. Ademas, cuenta con la posibilidad de comprar los productos que se
encuentran dentro los ambientes que el usuario navego, ya que la tecnologia que utiliza por medio
de inteligencia artificial, vincula las fotos de los ambientes con los proveedores que venden
productos similares o iguales a los que aparecen en las imagenes.

Hoy en dia, no existen competidores que ofrezcan esta solucion integral dentro de una Unica
experiencia. Por lo general, los usuarios buscan inspiracion en las redes sociales, y luego intentan
buscar soluciones similares en markeplaces, e-commerce, o en perfiles de Instagram que siguen,

mientras que toda esa experiencia puede ser realizada dentro de Landhi.

Apatheia

El cuidado por los detalles, las texturas, colores y la calidad de los materiales que utilizan
en su propuesta y comunicacion son muy coherentes entre si. Crean espacios arménicos para un

estilo de mujer bien definido, joven, fresca y femenina.

Binah
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Amplio catalogo de productos, con mas de 2.000 opciones al mismo tiempo, bajos precios,

localizaciones en lugares estratégicos y foco en el consumidor.

Castelverde

La principal ventaja competitiva de Castelverde es la de ofrecer productos cuidadosamente
seleccionados de un amplio rango de vendedores, a modo de brindar una propuesta de disefio con
precios accesibles. La experiencia de compra es sencillay amigable, gracias al uso de la tecnologia,
en el que el cliente es el centro en todo momento. Ademas, es la Unica empresa que ofrece un
catalogo de profesionales amplio y de confianza, donde se incluyen desde arquitectos hasta

jardineros y carpinteros.

Diagnaostico

Analisis FODA

Fortalezas

e Conocimiento y experiencia profesional de la CEO en las areas de compras, armado de
colecciones y negociacién con proveedores, que facilitara la implementacion del negocio.

e Cobertura del pais a nivel nacional, lo que permite a pequefias ciudades del interior el
acceso a una propuesta de decoracion de disefio a precios accesibles.

e Unico marketplace exclusivo de decoracion en el pais con modelo de “servicio de valor
agregado”. Generacion de leads, pedidos, operaciones financieras, logistica del producto y
atencion al cliente.

e Modelo de negocio que requiere baja inversion y poco personal.

Oportunidades

e Falta de propuesta en el mercado argentino de un espacio donde puedan hallarse productos
de decoracion con estilo a precios moderados. La oferta del mercado se encuentra disociada
en numerosas pequefias marcas y los costos que deben abonarse por adquirir productos de

calidad o con estilo, son elevados y de dificil acceso.
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e Puesta en marcha de la empresa en un contexto de aceleracion del desarrollo del e-
commerce en nuestro pais, con el 43% de la poblacion como consumidores regulares.

e Tendencia en alza del consumo de productos de decoracion para el hogar, producto de la
aceleracion y masificacion del home office.

e Baja cantidad de competidores directos, s6lo dos empresas en el pais poseen estrategias
similares, Landhi y Paiper. Ambas son marcas jovenes y sin reconocimiento en el mercado,
ya que comenzaron sus operaciones hace menos de dos afios.

e Demanda de articulos que no se encuentran facilmente en el pais, como alfombras, vajillas
y muebles de decoracion, en amplia variedad y precios competitivos.

e Desarrollo de la empresa en un contexto de evolucién de los datos y de la IA que resultan
muy Utiles para personalizar la experiencia de compra atendiendo necesidades que van
mucho mas alla del costo y la seleccion.

e Posibilidad de incorporar live shopping en el e-commerce.

Debilidades

e Dificultad para generar reconocimiento de marca en las empresas de decoracion, y
desinterés de parte de los usuarios por fidelizarse con una marca en particular.

e Desconfianza que se presenta a la hora de contratar profesionales capacitados para realizar
los trabajos en el hogar.

e Dificultad para encontrar en el pais materias primas sustentables a precios competitivos,

como el algoddn organico o el lino.

Amenazas

e Fuerte inflacion, caida del consumo en general.

e Restricciones a la importacion: limitaciones de la cantidad de ddlares que se le vende a las
empresas por el equivalente al monto menor entre el total importado en 2021 més el 5% de
dicho valor o el total o, el total importado en 2020 méas un 70% de dicho valor.

e Produccidn local: las restricciones a la importacion afectan asimismo a la produccion local,
ya que mas del 80% de las importaciones son materias primas, bienes intermedios y de
capital que se destinan a la produccién local, generando escasez de producto y remarcacion
de precios.

e Aumento del costo logistico internacional, asi como también incremento del precio del
algodon y del poliéster.
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e Tendencia a la economia circular.
e Presion tributaria sobre las Pymes, con gran dificultad de obtener ganancias manteniendo

todas las obligaciones legales.
Principales conclusiones

Se adoptaré la forma de marketplace con servicios de valor, ya que actualmente no hay
competencia directa en el mercado que pueda ofrecer una experiencia de compra de punta a punta.
Se tomaréa provecho del auge del e-commerce y de las nuevas tecnologias, para incorporar el uso
de la inteligencia artificial a fin de hacer la experiencia de compra lo méas sencilla posible y
orientada al cliente. Se mantendra una escucha activa de las necesidades con el objetivo de generar
confianza y, asimismo, detectar e incorporar a nuestra propuesta aquellos productos que estan en
demanda en el pais. Fundamentalmente, se trabajara en una fuerte estrategia de precios para
garantizar a la mayor parte de los consumidores la accesibilidad a nuestra propuesta. En cuanto al
origen de la mercaderia, se trabajara fuertemente con proveedores y artesanos nacionales en el area
textil, a fin de sortear lo mas posible las restricciones a las importaciones. Por ultimo, se trabajara

en desarrollar estrategias para incorporar la economia circular al negocio.

Marco referencial para el abordaje conceptual

Historia del e-commerce

El primer paso que se dio para lo que se conoce como e-commerce 0 comercio electronico,
fueron las ventas por catalogo en los afios 20 y 30 del siglo XX en Estados Unidos. Este modelo
de negocio permitia a los compradores ordenar los productos mediante foto ilustrativas sin
desplazarse hasta el punto de venta fisico.

Posteriormente, en el afio 1960, tuvo lugar la invencién del Electronic Data Interchange o
EDI, una plataforma que le facilitaba a las empresas transmitir informacion financiera de manera
electronica, como ordenes de compra, facturas y transacciones.

Hacia la década de 1980, el método de venta por catalogo se perfeccion6 haciendo uso de

la television, dando lugar a lo que hoy conocemos como “Televenta”. La television permitia
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exhibir demostraciones de productos y ofrecer la posibilidad de realizar la compra llamando al
namero que aparecia en pantalla.

Sin duda, el gran avance en la historia del comercio electronico se da en 1991 con la llegada
del World Wide Web. Durante esta década se crearon los primeros portales exclusivos para vender
un gran numero de productos de diferentes categorias, como Amazon y Ebay. Hacia fines de 1999
hace aparicion Mercado Libre, el gran lider del comercio electronico en Argentina.

En cuanto al desarrollo del e-commerce en los mercados latinoamericanos, se observa que
han encontrado algunas dificultades para crecer durante sus inicios. El principal motivo fue la
desconfianza del publico en general provocada por las numerosas estafas en las compras en linea.
Sin embargo, las grandes innovaciones de las Ultimas décadas, el incremento en el uso de los
dispositivos moviles y la sencillez en la posibilidad de realizar compras por Internet, han dado
lugar a que los e-commerce se hayan convertido en las plataformas por excelencia en la historia
del comercio electronico.

En la actualidad, la pandemia de COVID-19 y las consiguientes restricciones sobre la
actividad han provocado cambios drasticos en los modelos comerciales y un aumento en las ventas
de comercio electronico en todo el mundo, y especialmente en la Argentina. (La historia del

comercio electrénico: origen y evolucion, 2020).

Marketing 4.0

Las nuevas tecnologias, las redes sociales, los blogs y el marketing digital estan
revolucionando la forma de llegar a los consumidores. El cliente de hoy posee habitos diferentes
al de hace unos afios: esta hiperinformado, hiperconectado, opta por las empresas éticas, no
adquiere sin antes comparar y confia en las experiencias de otros consumidores. Lo que es
diferente hoy en dia es que el cliente tiene el control, no la empresa.

El marketing 4.0 pone en el centro de su estrategia al cliente con el objetivo de crear
relaciones duraderas y multidireccionales, donde los clientes puedan sentir que son escuchados
por las marcas. Es por eso que resulta necesario reorientar las practicas de marketing para ganar el
apoyo y confianza del cliente. Si se logran superar sus expectativas, no solo compraran el producto,
sino que también recomendaran la marca. Ofrecer experiencias transparentes y coherentes,
convertirse en marcas mas humanas y con mayor compromiso son algunas de las estrategias para
conseguirlo.

Un gran referente a la hora de hablar de experiencia del consumidor es la compaiiia
Zappos.com. Una de las razones por las cuales esta empresa ha cumplido sus objetivos antes de
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tiempo, es porque decidieron invertir el tiempo, dinero y recursos en tres areas fundamentales:
servicio al cliente, la cultura y el entrenamiento y desarrollo del empleado.

La filosofia de Zappos es “hacer WOW” con el servicio y la experiencia. Buscar obtener
un WOW de los clientes, colaboradores, proveedores, socios e inversores. Con relacién a esto,
Tony Hsieh, CEO de Zappos (2010), sefiala:

Para conseguir un WOW tienes que diferenciarte ti mismo, lo que significa hacer algo

poco convencional e innovador. Hacer algo que esté por encima y més alla de lo que se

espera. Y hagas lo que hagas debe tener un impacto emocional en el receptor. Hacer WOW
con el servicio y la experiencia, no son cosas que se relacionen directamente con una
compensacion monetaria.

Asimismo, este nuevo tipo de marketing tiene una gran relacion con el big data, es decir,
con el analisis de datos recolectados a través de los medios digitales. Gracias al uso de los datos
que se recopilan a través de diferentes canales, las marcas pueden construir experiencias de compra
totalmente personalizadas y ajustadas al ciclo de compra del cliente.

Por otro lado, otro punto relevante de la evolucion tecnoldgica aplicada al marketing es la
inteligencia artificial. Herramientas como los chatbots o la automatizacion de respuestas estan
permitiendo mejorar la atencion al cliente. ElI marketing 4.0 ha logrado unificar las estrategias y
los canales tradicionales con los digitales, por lo que se habla de una estrategia de comunicacién
con el cliente 360°.

Cadena de suministro

Se puede definir a la cadena de suministro, o la también denominada supply chain, como
el proceso de coordinar la fabricacion de un producto, la logistica de distribucion, los tiempos de
entrega y los sistemas de informacion de la manera mas eficiente posible. La gestion de la cadena
de suministro no es un proceso necesariamente unido a Internet, aunque si se considera el vehiculo
principal para la integracion de la cadena de valor en el e-commerce.

El comercio electronico esta creciendo continuamente como consecuencia de las ventajas
que brinda a los consumidores actuales. A medida que el volumen aumenta, se enfrentan varios
desafios de logistica, principalmente relacionados con brindar niveles de servicio adecuados que
puedan cumplir con las expectativas de los consumidores. EI mercado y los consumidores
requieren envios rapidos, de alta calidad y confiabilidad.

Para hacerlo bien, las empresas de logistica deben aumentar la velocidad de entrega y la

calidad de sus servicios 0 no podran satisfacer las expectativas de los consumidores. En efecto,
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una compra no termina cuando el cliente realiza el pago, sino que, en el momento de la transaccion,
se podria decir que “recién comienza” y termina cuando el cliente tiene en sus manos el producto
que compro (Burgos, 2021).

Al plantear una estrategia para gestionar la cadena de suministro en empresas B2B, se
pueden tener tres enfoques distintos: reducir costos, centrandose en optimizar el desplazamiento
y almacenamiento, reducir capital, limitando el almacenamiento al minimo, utilizando bodegas
publicas en lugar de privadas, reduciendo de esta manera el inventario, maximizando la
subcontratacion y tercerizacion de servicios, asi como la incorporacion de nuevas tecnologias de
automatizacion, o mejorar el servicio, ampliando los centros de servicio, puntos de

abastecimiento robustos y un servicio al cliente permanente (Calle, 2020).

Ultima milla

En el campo de la logistica y particularmente del transporte, el concepto “ultima milla”
hace referencia al tramo final del proceso de entrega de las mercaderias en el destino indicado por
el cliente. Representa un paso crucial en la logistica de e-commerce ya que incide enormemente
en los costos y determina la satisfaccion del cliente. En efecto, estudios realizados reflejan que
mas del 80% de los consumidores no vuelve a comprar a una empresa que ha fallado en la entrega.

Gestionar la ultima milla con eficiencia supone un verdadero desafio, dado que el paquete
encuentra varios obstaculos desde que sale del ultimo punto de distribucion hasta el destino de
entrega. A la hora de abordar una gestion exitosa, se pueden poner en efecto las siguientes

estrategias:

Considerar la ultima milla al definir la localizacion del deposito

A pesar de que el costo de la superficie de almacenamiento sea superior en zonas urbanas,
es conveniente tener en cuenta la demanda y la naturaleza de los pedidos a la hora de definir
su localizacion. Por ejemplo, si el depdsito responde a ventas de e-commerce y funciona
con estandares de entregas en 24 horas, recortar las distancias sera crucial, ya que la tltima

milla consumiré una parte importante del tiempo dedicado al transporte.

Planificar las operaciones prestando especial atencion al recorte de los lead times
Recortar los tiempos de suministro supone agilizar y eficientizar la operativa logistica. De
esta manera, al lograr ganar tiempo en cada uno de los pasos, se podra contar con un margen

extra para la ultima milla, que tendra gran valor para cumplir con los plazos estipulados.
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Medir y analizar con profundidad los KPIs ligados al proceso de entrega

Es fundamental analizar los datos de la Gltima milla para poder encontrar puntos de mejora.
Algunos de los indicadores claves de la tltima milla son el porcentaje de entregas a tiempo,
el costo de la entrega por paquete, kildbmetro y vehiculo, los reclamos de clientes y los

paquetes dafiados, entre otros.

Tener muy presente el foco en el cliente
Dado que la ultima milla es la mayoria de las veces el primer contacto fisico entre el

producto y el cliente, esta fase es decisiva para la satisfaccion y su fidelizacion.

Estado del arte

La crisis mundial generada por la pandemia del Coronavirus iniciada en el afio 2020,
fomentd la creacion de numerosos emprendimientos y nuevos negocios, en su mayoria ofertados
mediante marketplaces, plataformas web y redes sociales.

A medida que comenzaron las restricciones, las compras por canal digital fueron creciendo
a ritmo exponencial, convirtiendo a la Argentina en uno de los cinco paises del mundo con mayor
potencial para el &mbito del comercio digital.

A la luz del boom del comercio por internet surgieron nuevos marketplaces sectoriales. Se
lanzaron portales tematicos como JetsBooking.com, sitio que conecta agentes de viajes, u otras
compafiias ya conocidas como Turismocity, que se reinventaron ofreciendo no soélo viajes, sino
experiencias para estar en casa.

El marketplace se ha convertido en un excelente canal de ventas para las Pymes, ya que al
dotarlas de una infraestructura para que puedan operar, les permite un ahorro en costos y un
aumento de visibilidad sin necesidad de contar con una pagina web. No obstante, en el presente
solo se hayan dos marketplaces especializados en decoracidn en nuestro pais, desconocidos para
la mayoria de los consumidores. Es importante mencionar que, desde la partida de Falabella, no
existe actualmente en Argentina un lider de mercado establecido.

Ahora bien, existen casos exitosos en otros mercados que seran tenidos en cuenta como
referentes, mencionando a marcas como lkea y Maisons du Monde. También se relevaran las
estrategias de los principales referentes como Mercado Libre, Amazon, eBay y Aliexpress. Pueden

encontrarse inclusive, reportes periddicos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico donde
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se relevan los datos mas significativos de la evolucidn del e-commerce en nuestro pais y que seran

tenidos en cuenta para el presente trabajo.

Perspectiva propia

En un contexto donde ganan preponderancia los consumos online, y donde no se encuentra
un lider de mercado, resulta muy oportuno y conveniente apostar por el desarrollo de un
marketplace de decoracion con una estrategia de maximizacion de la tecnologia orientada al
consumidor. Considero que el comercio electronico ha tenido un lento crecimiento en nuestro pais,
debido en gran parte a la falta de confiabilidad y a nuestra cultura de no posicionar al cliente en
primer lugar.

Es mandatorio focalizar en brindar una excelencia en el servicio al cliente y en proveer las
facilidades necesarias para hacer del consumo online la manera mas conveniente y que siga
ganando territorio frente al consumo en tiendas fisicas. En efecto, tal como menciona Ries en la
Ley de la Percepcion, el Gnico factor determinante no serd la calidad del producto, sino la creencia

que resulte de la experiencia que ha tenido el consumidor con la marca.

Objetivos de Negocio

Bases estratégicas

Mision

Ser co-creadores de hogares donde a través de objetos de decoracidn con estilo y accesibles,
los individuos puedan expresar su personalidad, y al sentirse a gusto con el espacio en el que
habitan, prevalecera la armonia, inspirando a vivir y compartir nuevas historias.
Vision

Ser reconocido como la marca lider de decoracién en Argentina.
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Valores

Somos facilitadores: estamos atentos a las necesidades de nuestro entorno y nos
comprometemos a tratar de proveer aquello que estan buscando, de la manera méas sencillay eficaz.

Somos potenciadores: nos enorgullece impulsar a los individuos a manifestar su
personalidad en todos los &mbitos, manifestando aquello que los hace Unicos e irremplazables.

Somos honestos: la confianza es el motor que mueve nuestra empresa, por €so nos
comprometemos con nuestros consumidores y colaboradores a brindar transparencia en los
servicios y en nuestra cultura de trabajo.

Somos justos: tenemos consciencia de las dificultades que atraviesa nuestra economia, por
eso estamos continuamente desafidndonos para poder obtener los mejores costos y permitir el
acceso a nuestros productos a la mayoria de las personas.

Somos entusiastas: nos motiva y alegra emprender acciones que mejoren el medio en el

que Vvivimos.

Definicion de Objetivos Estratégicos Cuantificables

Alinear Objetivos de Negocio

Considerando la falta de lider de mercado en el rubro de decoracion y la baja recordacion
de las marcas que hoy existen, los objetivos de negocio estan alineados a posicionar Castelverde
en primer lugar en la mente de los consumidores.

Para conseguirlo, se debe trabajar fundamentalmente en la excelencia de la atencion al
cliente y en generar una fuerte interaccidén conexion a través de las redes sociales, a fin de crear
una relacién de confianza con los consumidores.

Asimismo, se debe invertir en tecnologia y en plataformas sencillas que permitan obtener
una tasa de conversion por encima del promedio del rubro, y del mismo modo, incorporar
procedimientos y sistemas de logistica eficientes que resulten en una experiencia de compra

extraordinaria.
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Obijetivos Especificos SMART y KPIs para el éxito

OBJETIVO META KPI

Share of Voice (SOV)

Marca Obtener durante el 2023 un SOV del 1,3% a nivel pais y un 9% para 2028.
Puntuacion neta del promotor (NPS)

Customer Lifetime Value (CLV)

Negocio Obtener un ROl del 1% para 2023 y del 10% para 2028. Customer Acquisition Cost (CAC)

Return on Investment (ROI)

Numero de visitas

Tasa de conversion

Tasa de Rebote

Pagina web Obtener una tasa de conversion del 2,10%. Ticket promedio (ACV)

Tasa de permanencia en el sitio

Tasa de recompra organica

Tasa de carritos abandonados

Tiempo de preparacion del envio

Obtener una tasa de entregas a tiempo del 85% (3 dias habiles para GBay | Indice de éxito del primer intento

Logistica CABA [ 5 dias habiles para interior del pais) y una tasa de devolucidn del Tiempo en transito
18%.

Tasa de devolucion

Entregas a tiempo

Followers

Mamero de comentarios

Generar un total de 40.000 seguidores y obtener un Engagement Rate

Social Media
promedio de 0.50% al 31 de Diciembre de 2023.

Engagement Rate

Likes

Interacciones

Mamero de casos atendidos

Tiempo promedio de resolucion de
Atencion al cliente Obtener una satisfaccion del cliente del 90%. casos atendidos

Numero de casos resueltos

Customer Satistaction Score (CSAT)

Investigacion

Brief de investigacion

Conforme al analisis externo y a las nuevas tendencias de consumo que emergieron a raiz
de la pandemia por el coronavirus, se observa la necesidad de comprender el comportamiento de
los consumidores respecto al rubro de la decoracién en Argentina. A modo de obtener dicha
informacion, se procede a realizar una investigacion cuantitativa a través de encuestas.

El objetivo es poder reconocer cuales son sus motivaciones y necesidades a la hora de
decorar el hogar, y determinar si existen insatisfacciones con la propuesta que existe actualmente
en el pais. ¢Qué los impulsa a comprar un articulo para el hogar? ¢ Qué dificultad tiene encontrar
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el producto deseado en Argentina? Ademas, se indagarad en la experiencia de compra online.
¢Cuales son las ventajas de adquirir a través de un e-commerce? ;Qué aspectos resultan en una
mala experiencia de compra?

Por otro lado, se buscara comprender por qué no existe hoy un lider de mercado en el pais.
¢Qué marcas estan hoy en el top of mind de los consumidores?

A partir de los resultados obtenidos, se tomaran decisiones estratégicas que permitan ser

pioneros en el rubro.

Resultados de la investigacion

Se realiz6 una encuesta a 56 personas hombres y mujeres entre 20 a 60 afios de la Provincia
y la Ciudad Autonoma de Buenos Aires con el objetivo de comprender su comportamiento al
momento de elegir productos de decoracion.

El 41% de la muestra tienen entre 25 y 35 afios, el 41% entre 36 y 50, el 9% son menores
de 25y el 9% restante, mayores a 50 afios. El género qued6 conformado en un 72% por mujeres y
28% por hombres.

Respecto a la zona en la que habitan, el 45% respondié que reside en CABA, el 29% en
Zona Oeste GBA, el 18% en Zona Norte GBA, el 6% en Zona Sur y el 2% en el interior del pais.
Cuando se les consulté con quién viven, el 53,5% respondi6 “en familia”, mientras que el 25% lo
hace “en pareja”, el 19,5% “solo” y el 2% “con amigos”. Al preguntar si tienen mascota, el 55%
respondi6 afirmativamente, mientras el 45% restante no posee.

En tanto al tipo de vivienda que habitan, el 57% respondi6 “en departamento”, el 36% “en
casa” y el 7% restante “en PH”. Respecto a las dimensiones del espacio, el 37% contesté que su
hogar mide “entre 41 y 70m2”, el 27% “entre 71 y 100m2”, otro 27% “mayor a 100m2” y el 9%
restante “menor o igual a 40m2”.

Para indagar mas acerca de sus gustos y preferencias, se les consultd cuél consideraban era
su rincén favorito de la casa, el 41,1% respondid “el living”, el 28,6% “el dormitorio”, el 14,3%
“la cocina”, el 8,9% “el comedor”, el 3,6% “la oficina” y con el 1,8% cada uno, respondieron “el
jardin” y “la terraza”. Cabe resaltar que ninguno de los entrevistados respondi6 “el garage” 0 “el
bafio”. Al consultar qué los impulsaba a comprar un producto de decoracion, el 48,2% respondio
“para embellecer el espacio”, el 30,4% “para cubrir una necesidad funcional” y el 21,4% “para
renovar un espacio”. Ninguno de ellos contestd que compraba decoracion sélo “por diversion, o
hobby”. Respecto al estilo del hogar con el que més se identificaban el 26,8% contesto “bohemio”,
el 17,9% “minimalista”, el 16,1% “nordico”, el 14,3% “tradicional”, el 10,7% “industrial”, el 7,1%

“rustico”, el 5,4% “ecléctico”, y el 1,8% restante respondié “nautico”.
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Figura 33

Rincon preferido del hogar segun los entrevistados

8.  ;Cudl consideras que es tu rincon preferido del hogar?

56 respuestas

@ Cocina

@ Living

@ Jardin

@ Oficina
1,8% @ Comedor

® Garage

@ Dormitorio

@ Baiio

@ Terraza

Figura 34

Estilos de casa propuestos a los entrevistados para determinar con cuél se identificaban

O Nautico

(O Bohemio (O Minimalista

Cuando se les consult6 sobre el origen de la decoracién de su hogar, el 78,6% respondio
que provenia de “eleccion y compra propia”, el 17,9% de “eleccion y compra de otro integrante
de la casa” y el 3,6% es “heredado”. Ninguno de los entrevistados respondi6 que habian recibido
los objetos como regalo. Al preguntarles en qué tipo de tiendas adquirian productos para decorar,
el 21% respondio “en tiendas departamentales”, un 18% “en marketplaces nacionales”, un 16%
“en marcas de decoracion masivas”, un 12% “en supermercados”, un 9% “‘en bazares de barrio”,
un 7% ““en marcas de decoracion masivas” y otro 7% “en artesanos”; y por Ultimo un 5% respondio
que han comprado en marcas de indumentaria con sector deco, un 3% “en ferias de segunda mano”

y el 2% restante “‘en marketplaces internacionales”.
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Respecto a la frecuencia de compra, el 43,6% afirm6 “entre 1 y 3 veces por afo”, el 29%
“1 vez por afio”, el 16,4% “mas de 6 veces por afio”, y el 11% “entre 4 y 6 veces por afio. Al
preguntar que caracteristicas priorizaban en un articulo de decoracion, el 29% respondio “calidad”,
el 24% “funcionalidad”, el 23% “precio”, el 22% “disefio” y el 2% restante “innovacion”. Cuando
se les consultd acerca de que tipo de productos adquirian con mayor frecuencia, el 31,5% respondid
“objetos de decoracion (velas, portarretratos)”, el 27,8% “objetos para almacenar”, el 13%
“vajilla”, el 9,3% “dispositivos inteligentes”, el 7,4% “ropa de cama”, otro 7,4% “toallas y
toallones”, y, por ultimo, el 1,9% contest6 “alfombras” y otro 1,9% “iluminacion”. En materia de
sustentabilidad, al preguntar si priorizaban productos que sean amigables con el medio ambiente,

el 58,9% respondio afirmativamente, mientras que el 41,1% lo hizo negativamente.

Figura 35

Tipos de producto adquiridos con mayor frecuencia

14. ¢Qué tipo de productos adquiris con mayor frecuencia?

54 respuestas

® Vajilla
@ Ropa de cama
Toallas y toallones
@ Objetos para almacenar (cajas/cestos)

@ Objetos de decoracién (velas/
candelabros/portarretratos, etc)

@ Dispositivos inteligentes (aspiradora
robot/"Alexa"/lamparas smart/etc.)

@ Alfombras

@ lluminacidn

Cuando se les consulto acerca de qué dificultad tenia encontrar el producto para el hogar
que deseaban en Argentina, el 75% respondié que regularmente lo encontraba, el 19,6% que
dificilmente lo encontraba, un 3,6% que siempre lo encontraba, y un 1,8% que nunca lo
encontraba. Para aquellos quienes contestaron que si presentaba alguna dificultad, se les preguntd
queé tipo de productos les gustaria encontrar. ElI 15% de las personas respondi6 “alfombras”, el
12% en “dispositivos inteligentes”, en igual proporcion con un 9% mencionaron “muebles”,
“vajilla” y ademas mencionaron el deseo de encontrar un Ikea en Argentina. Luego, con un 6%
respondieron “lamparas”, “ropa de cama” y “sillones” y, por ultimo, con un 3% cada uno,
“acolchados”, ‘“cajas para almacenar”, “articulos rusticos”, “cortinas de bafio”, “cuadros”,
“mantas”, “sabanas”, “tapices” y “armarios”. Entre las variables mencionadas, el 13% de las
personas manifestd que les gustaria encontrar articulos a mejor precio, un 10% mayor variedad,

un 7% mejores disefios y un 5% mejor calidad. Al consultarles si contratarian un servicio de forma
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online a través de un sitio de decoracion, como carpinteros, decoradores, arquitectos o jardineros,
el 51% respondid que si, mientras el 49% que no.

Para indagar acerca del top of mind de los consumidores, se les pidié que mencionaran
hasta tres marcas que primero se le venian a la cabeza cuando pensaban en decoracion.
Sorprendentemente el 11% respondié que “no conocia ninguna” y un 3,6% que “no importaba la
marca”. En cuanto al listado de marcas argentinas, el ranking lo encabezd Arredo con el 9% de las
menciones, seguido por Morph con el 7%, Claudia Adorno con el 5%, otro 5% respondié Wanama
Home, un 3,6% Landmark, otro 3,6% Volf, y en iguales proporciones del 1,8% siguieron Apatheia,
Easy, Bull, Olivia D, De Sillas, Decorando, Dharma Deco, Estacién Ortiz, Fontenla, Jazmeen,
Krea, Manada Almacén, Rapsodia Home, Pottiers, Tabureto, Vigus y el Puerto de Frutos. Respecto
a marcas internacionales, un 7,2% respondi6 Falabella, un 5,4% lkea, seguido por un con 3,6%
Zara Home y en iguales proporciones del 1,8% siguieron Antropologie, Hay, H&M Home y
TokStock.

Por altimo, para obtener informacidn acerca de las compras online, se les consulté si alguna
vez habian adquirido productos a través de un comercio electronico. El 90,9% respondié que si,
mientras el 9,1% que no. Al preguntarles a través de qué dispositivos efectuaban sus compras, el
53% contesté mediante smartphone y el 47% por laptop o PC. Cuando se les consulté qué los
impulsaba a comprar online, el 21,6% respondi6é que el motivo era la posibilidad de adquirir en
cualquier momento, el 19,6% que podian comprar y enviar directamente a su domicilio, el 17,6%
que les permitia ahorrar tiempo, el 15,7% que podian tomar mejores decisiones al poder comparar
precio y caracteristicas, el 13,7% que podian encontrar productos mas rapidamente que en las

tiendas fisicas, y el 11,8% que el proceso de compra era mas sencillo.

Figura 36
¢ Qué impulsa a los consumidores a comprar de forma online?

22.  ;Qué te impulsa a comprar online?

51 respuestas

@ Elproceso de compra es mas sencillo

@ Puedo adquirir en cualquier momento
Puedo comprar y enviar directamente a
mi domicilio

@ Encuentro productos mas rapidamente
que en las tiendas fisicas
Ahorro tiempo

@ Tomo mejor decisiones al poder
comparar precio y caracteristicas mas
facilmente
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Al consultarles de donde tomaban inspiracion para buscar productos para el hogar, el 64%
respondid “en redes sociales”, el 24% “en buscadores de paginas web”, el 10% “de
recomendaciones de familia y/o amigos” y el 2% “de reviews”.

En cuanto a la satisfaccion de los consumidores, se les preguntd si en general sus
experiencias de compra online cumplian con sus expectativas. EI 94% respondid que si, mientras
el 6% que no. El 52% manifesto que el motivo era que “no correspondia la imagen gréafica de la
web con el producto fisico, o que no era lo que esperaba”, el 23% “por demoras en el envio”, el
10% por “poca facilidad en las formas de pago”, el 9% por “trato inadecuado de parte del

vendedor” y el 6% restante por “problemas de desempefio de la plataforma”.

Conclusiones de la investigacion

Mediante la encuesta realizada, se confirmé que son mayoritariamente los millenials el
grupo que mas consume articulos de decoracién, de los cuales el 73% son mujeres.

Sus viviendas son en general amplias, ya que el 50% afirmé que las superficies superan los
70m2. Esto es coherente con los habitantes de la casa, ya que el 55% son ocupadas por familias, y
el 25% en pareja, mientras que los que habitan solos en espacios pequefios son la minoria.

Un dato importante es que los sectores favoritos de los consumidores son el living y el
dormitorio, por lo cual, es una buena oportunidad para generar comunicacion a nivel emocional
con estos dos espacios. En cuanto al estilo de hogar con el que se identifican, el 75% quedo
constituido por los de tipo “bohemio”, “minimalista”, “ndrdico” y “tradicional”, confirmando lo
detallado en los distintos perfiles de consumidores.

A la hora de decorar, casi el 80% lo hace por eleccion propia, ya sea, en su mayoria, para
embellecer el espacio o cubrir una necesidad funcional. Casi la mitad de las personas consumen
productos del hogar entre 1 a 3 veces por afio, pero lo que aqui llama la atencion es que el 27% lo
hace mas de 4 veces por afio. Respecto a la sustentabilidad, el 58% manifesté como prioridad que
los productos sean amigables con el medio ambiente.

Para medir el conocimiento que tienen los consumidores respecto a las marcas de
decoracion que existen hoy en dia en nuestro pais, un 11% manifestd no conocer ninguna, mientras
que en proporciones menores al 9% se mencionaron marcas como Arredo, Morph y Claudia
Adorno. Cabe destacar que las tres marcas cuentan con fuerte presencia en importantes locaciones
de Buenos Aires y llevan varios afios en el mercado. Asimismo, el 25% de los nombres
mencionados correspondian a marcas internacionales. Estos datos revelados confirman la falta de

un lider en el mercado.
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Cuando se les pregunt6 qué productos les gustaria poder encontrar en Argentina, se refirio
principalmente a la falta de variedad en alfombras, muebles de disefio y vajilla, y se hizo hincapié
en la necesidad de encontrarlos a precios accesibles. Por otro lado, es importante sefialar que la
marca lkea fue mencionada en varias oportunidades, tanto al solicitar los nombres de marcas
recordadas, como cuando se les pregunté qué productos faltaban en nuestro pais. Se procedera a
indagar en la estrategia de marca de esta empresa a fin de detectar oportunidades acordes a nuestro
mercado.

Respecto al comercio online, el 91% manifestd haber comprado alguna vez en una tienda
electronica. Asimismo, el 94% dijo estar satisfecho con la experiencia de compra. Los motivos
principales por el que eligen comprar en un e-commerce tienen que ver con la comodidad, la
facilidad y el ahorro de tiempo. Estos nimeros demuestran un panorama favorable para el
desarrollo del marketplace propuesto. Por el contrario, quienes tuvieron una mala experiencia, el
75% lo atribuy6 a la no correspondencia de la imagen del producto con la realidad, y a los

problemas con el envio.

Estrategia

Las acciones que se implementaran para el cumplimiento de los objetivos estaran
orientadas al posicionamiento del cliente en primer lugar, focalizando en poder captar las
necesidades que hoy no estan satisfechas por los competidores principales en el pais.

Se llevaré a cabo una estrategia donde se buscard fidelizar a los clientes y asi poder ingresar
en el top of mind!* de nuestros consumidores, de manera tal de poder obtener el liderazgo del

mercado de la decoracién.
Posicionamiento de Marca

Segmentacion y Target

El segmento al que se apunta es al de los millenials, de 25 a 35 afios, de nivel

socioecondémico medio, medio/alto y profesionales. El 70% habita en CABA y GBA, mientras que

14 Expresién que hace referencia a la primera marca que viene a la mente cuando la relacionamos con una
situacidon determinada.
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el 30% restante en el interior del pais. Disponen de capital limitado para la decoracion del hogar,
dado que estan en proyecto de casarse y tener hijos, -0 ya los han tenido-; y muchos casos ahorran
para poder comprarse una casa propia.

En cuanto a los targets de consumidores, se focaliza en los “Modern & Green”, aquellos
que disfrutan del contacto con la naturaleza, y eligen materiales calidos y nobles; y su objetivo es
mantener una vivienda en la que se sientan a gusto y en armonia. Luego, como target secundario,
se encuentran las “Tidy Family”, aquellas familias con nifios pequefios, que viven atareadas y
necesitan mantener el orden del hogar. Por ultimo, se menciona los “Tech & Aesthetic”, que
representan al grupo de consumidores que valoran su carrera profesional en primer lugar, y buscan

objetos practicos que permitan una optimizacion del tiempo.

Portarretrato del consumidor

Agustina tiene 31 afios, es de Cancer, y estudid Publicidad en la UADE. Actualmente
trabaja como Analista en una agencia y vive con Martin, su pareja de hace 8 afios, y Peter, un
perrito que adoptaron a través de un refugio. Agus y Martin viven juntos desde hace cinco afios,
cuando comenzaron a convivir en el departamento de él, en Palermo. Durante la pandemia se
dieron cuenta gque necesitaban un espacio mayor, motivo por el cual decidieron alquilar un
departamento de tres ambientes en la zona de Nufiez, con el objetivo de tener una oficina donde
hacer home-office -y quiza tener un hijo en un futuro préximo-. Sin embargo, lo que Agus no le ha
dicho a Martin, es que lo que mas deseaba es poder decorar el nuevo hogar a su gusto.

Agus ama estar en casa, cuidar sus plantas y la huerta que tiene en el balcén. Quiere que
su hogar, a pesar de estar en plena ciudad, respire a naturaleza. Es consciente del cuidado del medio
ambiente. Para eso elige textiles nobles, tonos tierras — verdes, marrones y ocres - y maderas
calidas.

Durante la semana, cuando finaliza la jornada laboral, Agus practica yoga en casa, y otras
veces, acude al gimnasio del barrio a hacer pilates. Para ella, mantener la energia positiva de la
casa es muy importante, y a veces se siente afligida por el desorden que genera Martin. Es por este
motivo, que es ella quien se encarga de mantener la organizacion del espacio.

Los fines de semana, Agus disfruta de ir al vivero de confianza a buscar nuevas plantas, y
por las noches, prefiere quedarse con Martin mirando una pelicula en el sillon super-comfy que
tienen en su cuarto de estar. Con frecuencia, Agus y Martin invitan a parejas de amigos para
compartir una cena, de la cual se encarga de cocinar Martin. Dado que se consideran expertos de

estar en casa, disfrutan de recibir visitas y saben muy bien como hacerlos sentir a gusto.
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Figura 37

Imagenes representativas de Agustina, consumidora target de Castelverde

: | ¥ | amosaiwva

Estructura de Insight de consumidor

Agus necesita habitar un espacio ordenado y conectado con la naturaleza, en el que pueda

expresar su personalidad, porque lo que no puede tolerar es vivir en desarmonia.

Propdsito de Marca / Posicionamiento Declarado

Castelverde es mejor que otros comercios de decoracion para millenials amantes de la
naturaleza, sensibles y conscientes porque facilita la armonia y promueve el desarrollo del ser.

Conviccién de Marca

Castelverde te ayudara a convertir tu casa en una fortaleza, a co-crear tu espacio favorito

en el mundo, aquel que es accesible, seguro y a la vez te representa. En €l te sentiras vos mismo.

Territorio de Marca

Castelverde se mueve en el territorio de la armonia del hogar, donde a través de elecciones

conscientes, los consumidores pueden ser ellos mismos y expandir su ser.
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Personalidad y tono

Castelverde es una persona honesta y comprensiva, vive en el presente brindando escucha
activa a sus consumidores y es consciente del entorno en el que habita. Analiza las dificultades y
toma decisiones inteligentes para conseguir mantener la accesibilidad de los productos. EI tono es

entusiasta y cercano, de “alguien que te conoce bien” y “quiere lo mejor para vos”.

Escalera de Beneficios

Atributos técnicos: Experiencia de compra simple y dinamica. Facil acceso a la web y
facil descarga de la App.

Beneficios funcionales: Se puede comprar a través del celular o computador y recibirlo en
no mas de 5 dias habiles en todo el pais. Asesoramiento y excelencia en la atencion al cliente.

Beneficios emocionales: Confianza, honestidad, simplicidad, practicidad, comprension,

colaboracion, armonia, bienestar.

Marketing MIX

Producto

Figura 38

Imagotipo de disefio propio de Castelverde

CASTELVERDE

CASA & DECO

Imagen de marca: El imagotipo esta compuesto por el texto “Castelverde”, nombre de

marca que refiere a la denominacion del barco en el que la abuela de la CEO realiz6 el trayecto de
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Italia a Argentina en el afio 1948, con el objetivo de empezar una nueva vida. En aquel barco, la
abuela Carmela condensé sus pertenencias y cada parte de aquello que formaba parte de su vida
en Italia, todo lo que la representaba. Castelverde marcaba el camino a un nuevo comienzo, el que
atravesaba con plena esperanza.

El imagotipo estd compuesto, ademas, por un icono que representa la conjuncion entre un
castillo y una casa, transmitiendo la idea de que cada casa es una fortaleza, un espacio donde estar
protegido y a gusto. El color verde, ademés de representar parte del nombre, apela a la conexién
con la naturaleza y a ser amigables con el medio ambiente. Por altimo, el texto contiene las
palabras “casa & deco”, a modo de clarificar el area de negocio.

Como marca se busca que cada persona pueda encontrar en Castelverde el conjunto de
productos que mejor represente su personalidad, y construya partir de ellos, una fortaleza en el
hogar, un lugar donde sentirse seguro siendo uno mismo.

Catélogo: Se trabajard en una estrategia comercial de articulos de disefio a precios
competitivos, considerando que la mayoria no dispone de grandes ahorros, ya sea porque estan
con proyectos de comprar un hogar, o lo han adquirido recientemente. Se tendra en cuenta que la
mitad de los consumidores son familias jovenes y tienen menor porcentaje de su capital destinado
al consumo.

En cuanto a la amplitud de la oferta, se seleccionaran 1800 variantes de articulos de hasta
50 diferentes vendedores, de los cuales el 37% corresponde a articulos textiles, el 19% son objetos
de decoracion, el 15% vajilla y articulos de cocina, otro 15% muebles, un 7% iluminacion y otro
7% de objetos para organizacion.

Respecto al origen de los productos, se trabajara con un 65% de industria argentina y un
35% importado de Asia o Europa, de paises como India, China, Bangladesh, Pakistan e Italia. Cabe
resaltar que las restricciones de importacion no afectan a Castelverde como Unica marca, sino que
cada uno de los proveedores tendrd un limite determinado para efectuar las operaciones en el
exterior. Es por eso que se trabajara en un catdlogo amplio de proveedores a fin de lograr completar
entre todos ellos el mix adecuado de articulos importados. En la relacion de origenes por familia
de producto, mencionando primero a la industria Nacional, seguido por Importado, la distribucion
en porcentaje de Muebles es de 85/15, Iluminacidén 70/30, Textiles 80/20, Decoracion 60/40,
Organizacion 20/80 y Vajilla 32/68.

Figura 27

Plan de coleccidn por nimeros de variantes por familia de articulos. Indica el porcentaje por origen.
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TOTAL NAC IMP

100% 65% 35%
TOTAL 1800 1162 638
NAC IMP NAC IMP
15% 85% 15% 7% 70% 30% 37% 80% 20%
MUEBLES 271 231 40 ILUMINACION 130 91 39 |TEXTILES 665 530 135
Bibliotecas 12 12 0 |Lamparas de Colgar 30 20 10  |Alfombras 30 50 30
Camas y Respaldos 16 16 0 Lamparas de Mesa 25 20 5 Manteles y Caminos 50 40 10
Escritorios 30 25 5 Lamparas de Pared 10 8 2 Delantales y Repasadores 45 40 5
Mesas de Comedor 40 40 0 Ldmparas de Pie 25 20 5 Individuales y Posavasos 40 35 5
Mesas de Luz 40 35 5 Lamparas de Exterior 10 8 2 Cortinas 50 45 5
Mesas Ratonas 20 15 5 Pantallas 30 15 15 |Toallas y Toallones 60 50 10
Recibidores 18 15 3 Batas 30 25 5
Sillas y Banguetas 50 35 15 S&banas 60 45 15
Sillones 45 38 7 Frazadas 40 30 10
Acolchados y Cubrecamas 70 55 15
Almohadones y Fundas 90 75 15
Mantas 50 40 10
NAC IMP NAC IMP NAC IMP
19% 60% 0% 7% 20% 80% 15% 32% 68%
DECORACION 335 200 135 |ORGANIZACION 133 26 107 |BAZAR 266 84 182
Jarrones y Maceteros 80 55 25 Canastos y Cajas 50 10 40  |Platos 45 10 35
Espejos 35 25 10 |Cestos 33 6 27 |Vasosy Copas 40 24 16
Marcos 40 30 10  |Organizadores 50 10 40 |Tazas 55 30 25
Velas y Portavelas 30 70 10 Cubiertos 16 0 16
Adornos y Accesarios 100 20 30 Bandejas y Tablas 35 5 30
Jarras y Teteras 25 5 20
Utensilios 50 10 40

Sustentabilidad: La sustentabilidad va de la mano con un consumo responsable, es por
€s0 que se garantizara una oferta de productos que sean durables, de calidad y que perduren en el
tiempo. El objetivo es elegir articulos de materias primas que provengan de fuentes renovables o
reemplazables, que se encuentren en grandes cantidades o que tengan un bajo impacto ambiental
a lo largo de su ciclo de vida. Se emplearan materiales nobles como la madera, el acero inoxidable
y el vidrio, y fibras naturales. Ademas, se ofrecera en la web la posibilidad de entregar muebles en
parte de pago, que se ofreceran luego, en un apartado de “segunda mano” para fomentar la
economia circular.

Responsabilidad social: Se incluiran en el catalogo articulos creados especialmente por
comunidades de artesanos argentinos, a los cuales se redirigird un 2% de los ingresos por ventas
de esos productos.

Estética: El estilo de los productos seran, en general, de tipo “minimalista calido”, con
lineas simples combinadas con materiales nobles y elementos de la naturaleza. En todos los
ambientes se potenciard la presencia de plantas y flores. A continuacién, se mencionan los
materiales y una descripcion general de la oferta por categoria de producto:

Textiles: Se optara por fibras durables, funcionales y seguras para el medio ambiente.

Se emplearan materiales como algodén, lino, lana, bambu, arpillera, asi como también, se
utilizaran materiales reutilizados como el poliéster reciclado.

Respecto a los tintes, se tratard de seleccionar, en su mayoria, tintes naturales o de base acuosa.
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Figura 40

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Textil en la pagina de Castelverde

alfombras ropa de cama almohadones a4 mantas

TEXTILES

Decoracion y Bazar: Se ofreceran materiales como ceramica, madera, ratan, vidrio y

metales. Se evitard, dentro de las posiblidades, ofrecer un amplio rango de productos de plastico.

Figura 41

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Decoracién en la pagina de Castelverde

DECORACION
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Figura 42

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Bazar en la pagina de Castelverde
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Muebles: Dado que el 85% sera de industria nacional, la oferta estara compuesta por
maderas que se encuentran en el pais, como paraiso, roble, petiribi, cedro y haya. Se incorporaran
ademas, proveedores que ofrezcan muebles de disefio importados, con materiales como el seagrass

proveniente de Vietnam y sillas de Europa, dentro de la gama alta de precios.

Figura 43

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Muebles en la pagina de Castelverde
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bibliotecas camas y respaldos escritorios mesas recibidores sillas y banquetas sillones

Organizacion: Se abastecera de cajas y organizadores de plastico, asi como también cestos
de ratdn y mimbre de proveedores nacionales, mientras que se seleccionaran articulos sustentables

importados de bambd y seagrass.

Figura 44

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Organizacion en la pagina de Castelverde

ORGANIZACION
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lHluminacion: Se abastecerd, en su mayoria, con productos de metal y ratan de proveedores
con produccién local, mientras que se seleccionaran algunos productos de disefio exclusivo de

Asia, como lamparas de cristal y seagrass, en la gama alta de precios.

Figura 45

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria lluminacion en la pagina de Castelverde
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Proveedores: En la relacion con los proveedores, se les facilitard un espacio con mayor
visibilidad para dar a conocer sus productos, asi como también a los pequefios comercios se les
brindard una herramienta profesionalizada y una vidriera digital disefiada para maximizar la
exhibicion de sus productos. Se escogera un catalogo de no méas de 50 proveedores diferentes de

todo el pais, de los cuales se priorizara a emprendedores y artesanos que tengan excelencia de
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producto, con poca estrategia de marketig en redes, a modo de darles visibilidad. Entre ellos, se
preseleccionaron los siguientes:

Figura 46

Imagen que contiene las portadas de las cuentas de Instagram de algunos de los proveedores seleccionados
para el catdlogo de Castelverde

< misshadeco w £ tiendaalmanordica < damiantanoni a - < Wi e o -
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MISSHA DECO | Alforntvos & textiles Alma Nérdica Todorattan Kiimt House estudio

£ Showroom | Estudio » Mar y Juev 15 a 19hs. Vie Fraduseanenicia . Muables o _ ) Cor Atas minoristas

# Disefadora de Interiores @rochifarg Queres alegrar tu casa? ¥ Somos fabricantes. Disefas exclusivos a padido. Se hacen Sa 05

{Aimohadones, Mantas, Alfombras , Fundas | Te interesa cuidar tu planeta? @ envios a tado el pais. Local | Ma a Vi 14-18 y S&b 11-19 hs
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Profesionales: Se visualizara la oferta de profesionales, y al solicitar mas informacion
sobre alguno de ellos, se mostrara un resumen de su trayectoria, contacto, fotos de trabajos
realizados y valoraciones de los usuarios que ya han contratado el servicio. Ademas, se podra

enviar solicitudes de presupuestos a los profesionales por un monto ya prepago a través de la web.

Figura 47

Imagen representativa de los botones de acceso a la categoria Profesionales en la pagina de Castelverde
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carpinteros decoradores arquitectos paisajistas otros oficios

Tecnologia: se explotara el uso de la inteligencia artificial y del modelo data driven en el
modelo de negocio. Para ello, se hara uso de la realidad aumentada en el sitio web donde se
permitird escoger el producto para luego posicionarlo en el lugar deseado de la casa, a modo de
validar si sus dimensiones son las correctas y si el estilo genera el conjunto deseado. Esto permitira
una reduccién del cambio o devolucion de los productos ya que facilitara una primera impresién
de forma 100% remota y virtual.

Otra funcionalidad que aportara el empleo de los datos es la de incorporar una seccion
personalizada del catalogo, donde se muestre una seleccion de articulos para cada cliente, basados
en la informacion que dejé el consumidor al visitar o comprar a través de la pagina web.

Ademas, se facilitard la compra por sector del hogar, donde se podra visualizar la
ambientacion generada con los productos que estan disponibles en el shop online, con un enlace
que redireccionara a la pagina de compras.

Figura 48

Ejemplo de realidad aumentada a partir de la seleccion de un articulo en la App de Castelverde
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Garantia: Los productos adquiridos a través de la web o aplicacion tendran una garantia
de tres meses a partir de su recepcion. Dicha condicion serd mandatoria para que los vendedores
puedan ofertar sus productos a través de la pagina de Castelverde.

Cambios y devoluciones: Estara permitido la devolucion y hasta 1 (un) cambio gratuito
por persona, en aquellas compras que hayan superado los $15.999. El plazo para efectuar la
operacion sera de hasta 30 dias de recibido el producto. En los casos de compras menores al monto
establecido, el usuario sera el responsable de los costos de envio.

Atencion al cliente: Mediante la IA se trabajara con chat bots que permitan una atencion
24hs. Si el cliente necesita mas informacion puede contactarse con asesores a traves de:

e Pagina web oficial: cuenta con una solapa de preguntas frecuentes, la opcion
de chatear en linea con un agente o completar un formulario para que se contacten.

e Redes sociales: Instagram y Facebook, por mensaje directo.

e Whats-app: atencion disponible de lunes a viernes de 08 a 22 horas, sdbados de 08 a 13
horas

e Centro de atencion telefonica: disponible de lunes a viernes de 8 a 18 horas.

Precio

El precio promedio de Castelverde del catalogo completo de 1800 variantes es de $30.367
0 105 USD. Bajo una estrategia de penetracion se trabajara en un surtido en el cual dentro de cada
familia de articulos se puedan encontrar tres rangos de precios.

La pirdmide estard compuesta por una base de precios bajos, que abarca el 35% del total y
contempla aquellos productos donde hay mayor competencia, en este caso, los importados masivos
de Asia que pueden encontrarse en diversos bazares, los masivos de origen nacional y los
productos de pequefios emprendedores. Son productos que satisfacen alguna necesidad funcional,
de disefio mas bien basicos y por lo tanto mas inelasticos. Serviran para captar mercado.

En la gama media, que ocupa el 50% del total, se encuentran articulos de disefio, 0
materiales sustentables, provenientes de pequefias marcas de decoracion mas reconocidas, y
articulos importados de oriente con algun diferencial. Por ultimo, en la gama alta, se ubican las
marcas de disefio premium, con materiales de alta calidad, tanto de origen nacional como

importado. Este tipo de productos serviran para elevar la imagen de marca.

Figura 49

Proporcion de precios divididos en bajo, medio y alto, del catalogo de Castelverde
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En lo que respecta a Muebles, el precio promedio de Castelverde sera de $130.221, el cual
estara un 6% por encima de Landhi, ya que se incorporaran algunos productos mas elevados, pero

un 63% menos que Apateia, quien trabaja con un mix de productos sélo en la gama alta.

Figura 50
Plan de coleccion en variantes y precios promedio de la categoria Muebles de Castelverde versus la

competencia

6% -63%
CASTELVERDE |LANDHI BINAH APATEIA

MUEBLES 271 5 130,221.40 | § 122,489.15 | § - § 349,482.48
Bibliotecas 12 s 210,000 | § 196,450 5 704,766
Camas y Respaldos 16 5 150,000 | 5 126,747 5 104,065
Escritorios 30 ] 140,000 | § 103,260 5 519,600
Mesas de Comedor 40 ) 180,000 | S 171,153 S 485,900
Mesas de Luz 40 5 90,000 | 5 73,314 S 209,375
Mesas Ratonas 20 5 90,000 | 5 92,317 5 167,183
Recibidores 18 s 90,000 | 5 79,381 5 276,820
Sillas y Banguetas 50 5 50,000 | 5 38,200

Sillones 45 ] 210,000 | § 238,834 5 341,955
Figura 51

Grafico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Muebles
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En cuanto a lluminacidn, el precio promedio sera de $39.250 y se mantendra alineado con

Apateia, con mayoria de lamparas de estilo natural, pero un 5% menor que Landhi, quienes tienen

mayor oferta de articulos bésicos y sin diferencial dentro de esta linea.

Figura 52

Plan de coleccion en variantes y precios promedio de la categoria lluminacion de Castelverde versus la

competencia

5% 0%
CASTELVERDE |LANDHI BINAH |APATEIA
ILUMINACION 100 $ 39,250.00 | § 37,513.85 |5 - $ 39,246.92
Lamparas de Colgar 30 S 45,000 | § 49,920 S 44,005
Lamparas de Mesa 25 S 35,000 | S 34,239 S 34,900
Lamparas de Pared 10 S 25,000 | S 21,170 S 35,840
Lamparas de Pie 25 S 50,000 | S 42,032
Lamparas de Exterior 10 S 20,000 | S 13,531

Figura 53

Grafico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Iluminacion
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En la categoria de Textiles, el precio promedio serd de $17.225 y estara un 17% por debajo

de Landhi y un 20% por debajo de Apateia. Este tipo de productos son de los que mayor

competencia hay en el pais, por lo cual se tratardA de mantener una estrategia de precios

competitivos, y en especial se trabajara sobre los costos de las alfombras a fin de lograr una oferta

variada en todos sus precios.

Figura 54

Plan de coleccion en variantes y precios promedio de la categoria Textiles de Castelverde versus la

competencia

-17% -20%

CASTELVERDE |LANDHI BINAH APATEIA
TEXTILES 665 $ 17,225.56 | $ 20,672.55 [ § 5,203.63 | $ 21,575.86
Alfombras 80 $ 55,000.00 | S 86,231.00 HHEHHE T
Manteles y Caminos 50 $ 10,000.00 | $ 12,070.00 | $ 8,090.00 | $ 14,966.00
Delantales y Repasadores 45 S 5,000.00 | $ 5,093.00 (S 4,790.00
Individuales y Posavasos 40 S 2,500.00 S 2,512.00|S 2,061.00|S$ 5,580.00
Cortinas 50 $ 10,000.00 | § 8,834.00
Toallas y Toallones 60 S 8,000.00 |5 5,332.00
Batas 30 $ 15,000.00 | $ 12,525.00
Sébanas 60 $ 22,000.00 | $ 24,907.00
Frazadas 40 $ 15,000.00 | $ 11,666.00
Acolchados y Cubrecamas 70 $ 25,000.00 | § 24,878.00 S 25,925.00
Almohadones y Fundas 90 S 7,000.00 | § 7,044.00 S 11,290.00
Mantas 50 $ 10,000.00 | S 8,835.00 $ 16,192.00
Figura 55

Grafico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Textiles
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Dentro de los productos de Decoracion, el precio promedio sera de $6.358 y estaran un
47% y 50% por debajo de Landhi y Apateia, respectivamente, pero un 96% por encima de Binah.
La diferencia de precios tiene que ver con el mix de productos, ya que Landhi y Apateia manejan
mayoria de productos de disefio en esta categoria, y Binah solo de tipo masivos de Oriente, por lo
cual se intentard hacer una combinacion con fuerte propuesta de precio inicial, pero con producto

diferencial en la gama media y alta.

Figura 56
Plan de coleccidn en variantes y precios promedio de la categoria Decoracion de Castelverde versus la

competencia

-47% 96% -50%
CASTELVERDE [LANDHI BINAH APATEIA
DECORACION 335 S 6,358.21 | $12,047.40 | § 3,237.82 | $12,746.73
Jarrones y Maceteros 80 S 6,500 | § 9,169 | § 3,990 | § 6,375
Espejos 35 $ 18,000 $ 27,244|% 7,000 $ 60,489
Marcos 40 S 2,500 | $  4,638|$ 1,923
Velas y Portavelas 80 S 3,500 | S 3,575 | § 3,330 | S 3,450
Adornos y Accesorios 100 S 6,000 | $ 18,773 | S 1,740 | $ 3,473
Figura 57

Grafico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Decoracion
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En lo que respecta a Organizacion, el precio promedio sera de $6.311, con un 8% mas
econdmicos que Landhi y un 27% mas bajos que Apateia, pero un 73% por encima de Binah. La
diferencia de precios tiene que ver con que Binah oferta mayoria de productos de plastico y
masivos de Asia, mientras que en el caso de Castelverde se incorporaran materiales naturales con

gran variedad en cestos de ratan y seagrass que elevan el precio.

Figura 58
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Plan de coleccion en variantes y precios promedio de la categoria Organizacion de Castelverde versus la

competencia

-8% 73% -27%
CASTELVERDE |LANDHI BINAH APATEIA
ORGANIZACION 133 $ 6,311.28 | $ 6,887.91 | $ 3,646.50 | S 8,641.00
Canastos y Cajas 50 S 6,800.00| % 7,28400| S 2,690.00 | $ 8,641.00
Cestos 33 S 6,800.00| % 7,274.00 | $ 6,545.00
Organizadores 50 S 5,500.00| % 6,237.00 | $ 2,690.00

Figura 59

Gréfico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Organizacién
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Por ultimo, en la familia donde también hay fuerte competencia, Bazar, el precio sera de

$3.844, alineado con Landhi, pero un 12% méas econdmico que Apatheia y un 23% mas costoso

que Binah, ya que también se focalizara en una propuesta de articulos masivos y competitivos,

pero con un 15% de exclusivos, que lo diferenciara de Binah.

Figura 60

Plan de coleccién en variantes y precios promedio de la categoria Bazar de Castelverde versus la

competencia

0% 23% -12%
CASTELVERDE |LANDHI BINAH APATEIA

BAZAR 266 | S 3,843.98 | $ 3,828.78 | $§ 3,131.76 | $ 4,366.58

Platos 45 $ 2,800.00 | $ 2,631.00

Vasos y Copas 40 |$ 1,500.00 | $ 1,735.00 | $ 1,381.00 | $ 2,633.00

Tazas 55 $ 2,000.00 | $ 1,483.00 | $ 2,475.00 | $ 2,950.00

Cubiertos 16 $ 9,000.00 | $ 8,410.00

BandejasyTablas | 35 |$ 7,000.00|$ 6,526.00 | $ 5,132.00 | $ 7,800.00

Jarras y Teteras 25 |$ 6,500.00|$ 7,035.00 | $ 5,081.00 | $ 5,450.00

Utensilios 50 $ 3,500.00 | $ 4,205.00 | S 2,880.00

Figura 61

Grafico comparativo de precios de Castelverde versus la competencia de la categoria Bazar
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Distribucion

En lo que concierne al modelo de negocio, se adoptara la forma de “marketplace con
servicios de valor agregados” donde se llevaran las operaciones financieras del vendedor, siendo
responsable de la generacién de trafico, la facturacién, la cobranza y la gestion del fraude, asi
como también se haré la logistica para facilitar a los proveedores la entrega de sus productos.
Mediante este sistema se podra tener un control de punta a punta de toda la experiencia de compra,
brindando un servicio al cliente de forma completa. La venta de los productos sera exclusivamente
a través de nuestra pagina web y no se ofertaran en otros marketplaces, como Mercado Libre, bajo
la marca Castelverde, para garantizar la imagen de marca, la excelencia en el servicio al cliente y
mantener el contacto directo con el consumidor. Asimismo, los vendedores tendran libertad de
ofrecer sus productos en su pagina web propia o la de terceros bajo su marca, sin ningan vinculo
comercial con Castelverde.

Respecto a la logistica, se trabajara en conocer al maximo los costos de operacion y
adquisicion de clientes, de tal forma de poder seleccionar aquellos productos donde se pueda ser
mas competitivos y se logre obtener una mayor rentabilidad.

A continuacion, se mencionan las variables logisticas mas importantes:

Accesibilidad: Para acceder al catalogo de productos de Castelverde se puede realizar de
manera digital, por pc o laptop, a traves de la pagina web o mediante una aplicacion disponible
para todo tipo de celulares smartphones. Cada usuario puede generarse una cuenta a partir de una

casilla de email, o loguearse con datos precargados a través de Facebook o Instagram.
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Figura 62

Pagina de inicio de la web de Castelverde

profesionales E\g ayuda A @& Q

CASTELVERDE

ambientes productos

Una vez ingresado en la pagina, se podréa visualizar el catalogo por ambiente, por tipo de producto
o consultar los profesionales disponibles. Ademas, es posible buscar los articulos por nombre o
descripcidn en la lupa del lateral derecho.

Figura 63

Catalogo por ambiente de Castelverde

profesionales E ayuda ,9\ ﬁ] o}

ambientes preductos

CASTELVERDE

£asa & DECD

COCINAY COMEDOR SALON OFICINA BARND DORMITORIO JARDIN
wajilla almohadones y fundas escritorios toallas y toallones sabanas jarrones y maceteros
bandejas y tablas alformbras sillas cortinas camas y respaldos alformnbras
utensilics mantas contenedores alfombras mesas de luz almohadones
mantsles cortinas amparas batas acolchados y cubrecamias |Zmparas
mesas bibliotecas accesorios de oficina cestos frazadas accesorios de jardin
sillas y banguetas recibidores espejos almohadones y fundas
delantales y repasadores mesas ratonas lamparas mantas
individuales sillones accesorios de bano lamparas
cestos CAN3SLos v Cajas cortinas
lamparas jarrones y maceteros

accesorios de cocina

libros de cocina

Figura 64

espejos
amparas
marcas

velas y aromas

adornos

Catélogo por producto de Castelverde
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ambientes

TEXTILES

alfombras

manteles e individuales

delantales y repasadores
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toallas y toallones
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almohadones y fundas

mantas

Figura 65

productos
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DECORACION

jarrones y maceteros
espejos
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velas y aromas
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Catalogo por profesional de Castelverde
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ayuda
CASTELVERDE
casa b nEce
AJILLA MUEBLES ORGANIZACION
platos biblictecas canastos y cajas
VES0S Y COpas camas y respaldos cestos

bandsjas y tablas

utensilios

escritorios organizadores
mesas de comedor
mesas de luz

Messs ratonas

recibidores
sillas y banguetas

sillones

carpinteros

Figura 66

Pagina de inicio de la App de Castelverde

decoradores

arquitectos

otros oficios

Je
=

ILUMINACION

amparas de colgar
Amparas de mesa

amparas de pared
amparas de pis

Emparas de exterior

Medios de pago: Se permitiran los pagos en linea, a través de tarjetas de crédito o débito.
Ademas, se podra pagar a través de billeteras digitales, como Mercado Pago o Modo.
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Conexion pedido-almacén: Se establecera un periodo de validacion previo a la generacion
del pedido del almacén, para ejecutar procesos anti-fraude adicionales, o también para asegurar
que el cliente no solicite la cancelacion o modifique su compra. El limite es de 24hs desde la
recepcion del pedido.

Gestion de stock: Castelverde tendra un espacio propio subcontratado para almacenar los
productos de mayor rotacion, como la linea de bazar o textil. De esta manera se podria gestionar
el stock de los vendedores més eficientemente y garantizar la velocidad en la entrega. Para aquellos
productos de grandes dimensiones, precios altos o baja rotacion, los productos se almacenaran en
los depositos de sus vendedores y serd Castelverde quién se encargue de retirar y entregar el
producto a los clientes.

En cuanto a la gestion del stock, los productos se darén de baja una vez el cliente haya
realizado el pago del pedido. A partir de este momento se considera una venta real. Por otro lado,
los compradores tendran 15 minutos de reserva del producto a partir de que inicia el proceso de
compra. Ademas, se ofreceran productos mediante pre-order para aquellos que necesiten alguna
personalizacion por parte de los proveedores. En cuanto a los articulos fuera de stock, se podra
seleccionar la opcion de “notificar cuando vuelva a ingresar”, de modo que el cliente puede brindar
su casilla de email en la pantalla del producto deseado para recibir el aviso cuando tenga
disponibilidad.

Almacén: Durante los primeros cinco afios, serd de tipo subcontratado a un operador
logistico, donde los productos de todos los proveedores sean almacenados en sus instalaciones.
Una vez asentado el negocio, se procedera a la apertura de almacenes propios en zonas estratégicas
del pais. En cuanto al tipo de almacenamiento se hara en racks o pallets.

Preparacion de la orden: Los vendedores enviardn sus productos al centro de
almacenamiento para gque sean guardados. Cuando un cliente compra un producto, se realiza el
picking y se empaca para su posterior despacho. Se lleva a cabo una inspeccion exhaustiva del
producto y verifica que se encuentre en perfectas condiciones.

Embalaje: se empleardn alternativas sustentables, como el poliestireno expandido
(telgopor) o papel kraft para proteger los envios. Se evitara el uso de plastico burbuja.

Entrega de los pedidos: Se manejaran dos tipos de entregas, uno a domicilio, y el otro con
retiro en puntos establecidos. Respecto a las entregas a domicilio, se puede escoger entre recibir
el producto a partir del plazo minimo establecido, o también, se brinda la opcidn de indicar una
fecha fija de entrega. En todos los casos, el envio sera gratuito para compras de articulos pequefios
en montos mayores a $15.999. De lo contrario, se calculara el costo de acuerdo a la localizacion
del usuario. El negocio operara principalmente en CABA y GBA, y llegara a todo el interior del
pais.
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Figura 67

Imagen representativa de los tipos de envio disponibles en la pagina de Castelverde

_"m Envio a domicilio Lgl Retiro enun punto

Provincia

@ Bahia Blanca ¢ Cambiar Buenos Aires

—Localidad

Opciones de envio: Capital Federal

v Llega a partir del 20/11 - $650

X B 6 puntos de retiro disponibles:
Envio gratis en productos pequefios por compras desde $15.999

PICKIT
v Envio en fecha programada - $650 @ SANTO DOMINGO - 1048 -
Envio gratis en productos pequefios por compras desde $15.999 A partir del 15/11

Demoras: En el caso de que se presente alguna demora en la preparacion del pedido o en
el envio, se notificara al cliente mediante e-mail, y se brindar4 compensacién dependiendo de la
magnitud de la demora. Se podra ofrecer un descuento del 10% o envio gratuito en la préxima

compra.

Publicidad

Se buscard promocionar a Castelverde como una marca de decoracion que “llegd para
conocerte”, “brindarte el mejor servicio” y “proveerte los productos que necesitas para vivir en
armonia en tu hogar”, a través de una relacion de confianza, honestidad, simplicidad y
comprension.

Las campafias se desarrollardan en medios digitales, a través de las redes sociales,
influencers, portales de noticias online; y en medios offline, mediante publicidad en via publica,
con el objetivo de posicionarse entre las primeras marcas de decoracion en Argentina en la mente
de nuestros consumidores. La comunicacion estara enfocada en la presencia activa de nuestra
marca para acompafiar a los consumidores en cada uno de los eventos importantes de su dia a dia,
en la accesibilidad de los precios y variedad de los productos que ofrecemos a través de nuestro
marketplace, en la confiabilidad de los profesionales y la practicidad de comprar online.

Se llevard a cabo fundamentalmente una campafia de lanzamiento o awareness que
abarcara desde febrero de 2023 hasta finales de abril 2024 inclusive, en el que se trabajaran las

siguientes estrategias publicitarias:
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1. Durante los meses de febrero, marzo y abril se trabajaran con anuncios de videos en
YouTube e historias en Instagram donde se presentara la marca, los beneficios y la historia
detras de su creacion.

2. Durante las dos Ultimas semanas de marzo y las dos primeras semanas de abril se trabajara
con publicidad en via publica. Las graficas estaran localizadas en las principales calles,
avenidas y autopistas de los 31 aglomerados méas importantes del pais, en zonas aledafias
a shoppings, pinturerias, articulos de construccion, viveros, pet-shops, peluquerias,
barberias y escuelas. EI formato sera de tipo séxtuple y columnas. Asimismo, se trabajara
nuevamente con via pablica para las fiestas de Navidad y Afio Nuevo, a fin de incentivar
las ventas en el periodo méas importante del afio.

3. Durante el resto del afio, se trabajaran en los siguientes eventos especiales y celebracion
de efemérides en las redes sociales, pagina web y aplicacion mdvil donde se estableceran
estrategias promocionales para incentivar la compra de determinadas categorias de
productos:

e Se implementara durante la segunda, tercera, cuarta y quinta semana de mayo, laaccion
“Trabajando en tu nueva oficina”, en la que se ofreceran descuentos de hasta 30% en
productos seleccionados para decorar el lugar de trabajo.

e La semana del 22 de abril, momento en el que se celebra el Dia de la Tierra-, habra
descuentos de hasta 50% en plantas en todo el sitio, y un 20% de descuento y
presupuesto sin cargo en la contratacion de Jardineros y Paisajistas.

e Durante la tltima semana de abril, en el marco del Dia del Animal, habré hasta un 50%
en la compra de alfombras, para darle a cada una de las mascotas de la casa un lugar
privilegiado donde descansar.

e Las semanas de los dias 12 de abril -Dia del Decorador de Interiores-, 1ro de julio -Dia
del Arquitecto- y 19 de marzo de 2024 -Dia del Carpintero- se ofrecera un 20% de
descuento y presupuesto sin cargo para cada uno de los profesionales del rubro.

e Durante la semana del 25 de mayo, en contexto de celebracién por el Dia de la Patria,
habra descuentos de hasta 30% en articulos seleccionados de las categorias: bandejas,
utensilios de cocina y bazar.

e EI30y 31 de mayo, y 1 de junio, habra hasta 70% en productos seleccionados en todo
el sitio, envios gratuitos y hasta 12 cuotas sin interés, en el marco del evento de Hot
Sale. Asimismo, durante el 31 de octubre, 1 y 2 de noviembre habra las mismas

oportunidades en nuestra pagina web con motivo de adhesion al Cyber Monday.
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El 3 de junio, dia del inmigrante italiano, habra descuentos de hasta 50% en todo el
sitio, en conmemoracion de la abuela Carmela, quien vino a Argentina en el barco
Castelverde en 1948. Ademas, se hard un sorteo a través de Instagram, en el que se
ofrecerd a cambio un producto de hasta $150.000, y se podréa participar comentando en
el feed cuales tres objetos unicos se llevarian consigo si tuviesen que emigrar a otro
pais.

Durante la semana del 18 de junio, en el marco de la celebracion por el Dia del Padre,
habrd descuentos de hasta 30% en la contratacion de profesionales, sillas, mesas,
escritorios y sofés.

Durante la tercera y cuarta semana de junio, y la primera y segunda de julio, tendra
lugar la accion “Abrigando tu hogar” en el que se ofrecera hasta 30% en articulos para
invierno, como mantas y acolchados.

Durante la semana del 20 de Julio, en adhesién al Dia del Amigo, habra descuentos de
hasta 30% en articulos seleccionados, abarcando las categorias: cuadros y marcos, velas
y aromas, plantas, macetas y jarrones.

Con motivo de adhesion al evento del Dia de la Nifiez, se ofrecera durante la semana
del 20 de agosto, hasta 40% de descuento en muebles infantiles, sdbanas y acolchados
infantiles y adornos seleccionados.

Durante todo el mes de septiembre habra descuentos de hasta 30% en plantas, jarrones
y macetas, en el marco del mes de la primavera.

Durante la tercera semana de octubre, en el marco del Dia de la Madre, se llevara a
cabo el evento “Pensando en ella”, en el que habra descuentos de hasta 30% en
productos seleccionados para mama.

Durante todo el mes de octubre, se destinara una seccidon especial al evento de
Halloween en el que se dispondra de objetos para ambientar la casa. Asimismo, se
invitard a los usuarios a enviar fotos de sus hogares decorados para el evento a través
de Instagram o email, en el que debe haber al menos 1 objeto de Castelverde, y el
ganador se llevard un voucher de $50.000 para gastar en el sitio web en la préxima
compra.

Desde el 13 de noviembre hasta fin de afio inclusive, se llevard a cabo el evento
“Celebrando en casa” en el que se habilitard una seccion especial con productos para
decorar la casa en navidad y afio nuevo. Durante la tercera semana los descuentos seran
de hasta 50% y en la cuarta semana de diciembre los descuentos seran de hasta 70% en
productos seleccionados de esta coleccion.
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e Con motivo de adhesion al evento de Dia de Reyes, se ofrecerd durante la semana del
06 de enero de 2024, hasta un 40% de descuento en muebles infantiles y adornos.

e Durante la segunda, tercera y cuarta semana de febrero, y la primera semana de marzo
de 2024, en el marco de la vuelta a las escuelas, se llevara a cabo la accion “Estudiando
en casa”, en la que habra descuentos de hasta 40% en escritorios y sillas, a modo de
renovar los espacios de estudio.

e Durante la semana del 14 de febrero de 2024, en el marco del evento de San Valentin,
habra hasta un 30% de descuento en articulos seleccionados de las categorias: plantas,
marcos y cuadros, velas y aromas, mantas y adornos.

e A partir de Julio, una vez cada dos meses, durante el tercer sabado de cada mes, se
llevara a cabo el evento “Suerteando”, en el que se efectuara un sorteo en la pagina
web, ofreciendo al ganador un producto de nuestro catdlogo del rango de entre
$100.000 y $150.000, en el que se podra participar a través de Instagram, y como
condicion se debera seguir a nuestra cuenta, etiquetar a dos amigos y comentar qué
producto les gustaria encontrar en la pagina.

e En el primer domingo del mes, cada tres meses, se llevara a cabo el live-shopping, en
el que uno de nuestros colaboradores mostrara los nuevos lanzamientos y responderan
preguntas de los usuarios a fin de guiarlos en su proxima compra.

e Durante la primera, segunda, tercera y cuarta semana de agosto; y la tercera, cuarta y
quinta semana de enero de 2024, se llevara a cabo el sale de temporada de verano, para
liquidar con descuentos de hasta el 70% aquellos productos de baja rotacion.

Promocidn

A fin de incentivar la compra de nuestros productos o servicios, se generaran ademas las

siguientes estrategias promocionales que estaran vigentes durante todo el afio:

1. Se realizaran convenios con Club La Nacién, Clarin 365 y Club Personal para obtener un
10% de descuento en todo el sitio comprando los martes, jueves y viernes respectivamente.
2. Se realizard convenio con la pintureria Colorshop para obtener un descuento del 10% en la
compra en su pintureria, adquiriendo un producto de nuestra marca. A su vez, quién
adquiera en Colorshop, dispondra del mismo descuento para la préxima compra en nuestro

marketplace.
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3. Suscribiéndose al newsletter, se ofrecera un codigo de descuento de 10% en la préxima
compra.

4. En el dia de cumpleafios de cada uno de nuestros clientes que hayan completado su fecha
de nacimiento en la suscripcién al newsletter o en una compra efectuada a través de la web
o0 aplicacidn, se les ofrecera un codigo de descuento FESTEJAMOSCONVOS con un 20%
en todo el sitio.

5. Se ofrecera un 10% de descuento en primeras compras realizadas a través de la aplicacion
movil, a fin de generar mayor cantidad de descargas.

6. En materia de sustentabilidad, se ofrecera la posibilidad de entregar muebles en parte de
pago, ofreciendo hasta $100.000 segun el estado del producto. Para fomentar la economia
circular se designardn profesionales de nuestro catdlogo de especialistas que
reacondicionardn los productos y se venderan en la plataforma como articulos de “segunda

mano”.

Relaciones Publicas

Asimismo, se llevaran a cabo las siguientes acciones con influencers y prensa para comunicar

el lanzamiento de Castelverde:

1. Durante su lanzamiento, en abril, se contrataran influencers de Instagram reconocidos
por millenials. Se trabajara con @soyamodecasa y @decopordosmangos con los cuales
se promocionaran productos a precios competitivos para decorar a bajo costo, y asi
también se mostraran objetos funcionales y consejos para mantener el orden en la casa.
Ademas, se haran colaboraciones con @muymona y @lorenapedace para todo lo
relativo a consejos de estilo en el hogar.

2. Durante los meses de febrero y marzo, se haran notas con La Nacién, Clarin e Infobae
para comunicar el lanzamiento de Castelverde, informar acerca de sus caracteristicas y
beneficios de comprar a través del portal, y relatar la historia detras del nombre de la
marca. Se efectuara, ademas, durante el mes de marzo, una nota con revista Living

mostrando un espacio ambientado con nuestros productos.
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Estrategia de Comunicacion

Objetivos de comunicacion

La comunicacion tendra como objetivo generar awareness, para lograr posicionarse en la
mente de nuestros consumidores entre las primeras marcas de decoracion de Argentina en el marco

de su lanzamiento, previsto para abril de 2023.

¢Por qué comunicamos en este momento?

A mas de un afo del fin de los confinamientos por la pandemia, la vuelta a la normalidad
trajo aparejado un estado de ansiedad permanente, producto de la adaptacion de nuestro cuerpo y
mente a las nuevas rutinas. Para hacer frente a este estado de ansiedad, surge en el &mbito de la
vivienda la necesidad de imponer una reconversion de los espacios. Re-ambientar el sector de
teletrabajo, brindar mayor preponderancia a los sectores verdes, fomentar los habitos y crear
espacios que ayuden a fomentar la desconexidn, son algunos de los cambios en el hogar que ayudan
a mantener una salud mental equilibrada.

Abril es una época especial de vuelta a la rutina. Ya lejos del caos que conlleva fin de afio,
las vacaciones de verano y del gasto que trae aparejado tales eventos, es momento de ordenar y
adaptar el espacio que sera el lugar de desconexion y el cable a tierra para recargar energias que
permitan sobrellevar las actividades del afio. Es por eso que este mes resulta el indicado para el

lanzamiento y promocién de Castelverde.

¢ Qué se desea comunicar sobre la marca?

Todo aquello necesario para equipar tu lugar de relajo y desconexion producto del estrés
diario, lo podrad encontrar en Castelverde. Como marca tendremos como premisa escucharte,
aconsejarte y facilitarte los elementos que permitan promover la armonia en el hogar y los habitos
saludables. Es por eso que resulta imprescindible para nosotros que podamos crear una relacion

de confianza entre marca y consumidor.

¢, Qué tono de voz? ¢Por qué?
El tono es entusiasta, cercano, se encarga de conocerte y ademas posee cierta sabiduria para

poder aconsejarte y desearte “lo mejor para vos”.

¢A quién le hablamos?
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La comunicacion estara dirigida, en primer lugar, a los millenials “Modern&Green”,
nuestro target de consumidor principal descripto previamente. Se buscara atraer a los otros dos
tipos de consumidores, los “Tech&aesthetic” y los “Tidy Family”. Se espera que la visibilidad de
la campana alcance al 90% de los 4.212.714 de millenials que habitan en los 31 aglomerados mas
importantes del pais, que son considerados no pobres y que realizan compras a través de medios

online, dando un total de 3.791.442 de personas objetivo.

¢ Qué queremos que la gente piensa o siente?
Que se sientan comprendidos, “mimados”, esperanzados por la llegada de una marca que
finalmente “los entiende” y “los apoya”. Que se sientan confiados y motivados a iniciar una

relacion de confianza con la marca.

¢ Qué queremos evitar que la gente piense o sienta?
Que se olviden de nosotros, que crean que Somos una marca mas de decoracion sin algo
que los haga sentir especiales. Queremos evitar también que crean que somos caros Y dificiles de

acceder.

¢ Como difiere esto de otras marcas?
Brindando asesoramiento personalizado a los clientes, tanto a través de nuestros asesores
virtuales como fisicos, y también por la sencillez y asertividad en el proceso de compra, producto

de un manejo de la informacidn responsable e inteligente.

¢, Cudl es el plan de medios que se utilizara?

La comunicacion sera Offline a través de grafica en Via Publicay Online a través de Owned
Media, Paid Media y Earned Media.

Las plataformas Owned Media serdn: pagina web de Castelverde, redes sociales —
Instagram, Facebook y Tik Tok -, e-mail y la aplicacion para mévil. Respecto a las Paid Media se
utilizara SEM (Search Engine Marketing) en campafas de display en Google, Instagram y
Facebook Ads, asi como también se contrataran influencers del rubro. Para las Earned Media

contaremos con noticias en prensa, como Clarin Digital e Infobae.

Presupuesto disponible
USD 75.000
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Ejes comunicacionales

El contenido estara dividido en los siguientes ejes comunicacionales:

Co-creando espacios: serd nuestro eje principal, y en él se invitara a los consumidores a
interactuar con la marca participando en el disefio de nuevos espacios. Podran elegir entre
alternativas para ir armando una composicion, sugiriendo objetos a través de direct message, 0

subiendo fotos del espacio armado con los objetos en el hashtag #micastelverde.

Figura 67

Imégenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje Co-Creando

espacios

iSaca tu

Q’ creatividad!
Disefia tu salén de jardin o tu

terraza urbana para disfrutar al ,
maximo el exterior de tu hogar - S

: Vs qj !5

CO-CREANDO
ESPACIOS

THIS OR THAT

Respuesta promedio

Armando tu fortaleza: seccién en la que se trabajara en consejos para mantener la armonia
dentro del hogar. Se incluiran frases inspiracionales, imagenes de relax, stories con “paso a paso”,

y posteos con tematicas de feng-shui, colores y orden del espacio.

Figura 68
Imagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje Armando tu
Fortaleza
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ARMANQO TU ‘.f.; \ ‘ \ Ver tienda
FORTALEZA 5 R oQv - R

1.389 Me gusta

in (Existe la h 6n perfecta para dormir bien?
iClaro que si! Y t puedes conseguirla en casa siguiendo
estos sencillos pasos:

1. Opta por colores neutros o en la gama de los pasteles
para las paredes y la ropa de cama.

2. Evita los dispositivos electronicos en la medida de lo
posible. Se ha demostrado que las pantallas de tv y los
ordenadores disminuyen la produccion de melatonina.

3. Mantén la habitacion ordenada y despejada, cuanto
menos desorden haya mas probable sera que mejore tu
descanso y tu estado de animo al despertar.

¢Tienes algun truco para que tu dormitorio te ayude a
dormir como un bebé? Cuéntanos »

;/ 4
Acompafiandote en todas: seccion que abarcara todos los eventos en los que estaremos

presente, las capsulas especiales y las promociones disponibles.

Figura 69
Imagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje

Acompafiandote en todas

=22 Noél & 8 sem

3 SOm

s s ="
4 Una Navidad muy
especial

@ Transforma las fiestas en recuerdos
inolvidables. Este afno seran “muy ta"

e
Y
-
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Aprendiendo con ellos: seccion en la que se podra conocer a los profesionales destacados de
Castelverde, recibir recomendaciones sobre la decoracion e interactuar con ellos a través de

consultas.

Figura 70

Imagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje

Acomparfiandote en todas

Pilates
|

d
Maria es nuestra especialista en med ﬂeaxban

jardineria. Ella trabajé en numerosos
proyectos destacados en Argentina y
Uruguay y nos conocemos desde
hace mas de 10 afnos. Mary vive con
su perro Simon y es fanatica del

Hatha Yoga.

Pensando en verde: apartado donde se abordara la sustentabilidad brindando consejos para
colaborar con el cuidado del medio ambiente desde el hogar. Se tratara, ademas, la decoracion con

plantas y sus beneficios energéticos.

Figura 71

Imagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje Pensando en
verde
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iCada gota cuenta! Tus plantas, json tus aliadas!
Intenta sustituir las tardes de Puedes aprovechar el agua de
bafera por duchas y peli en el sofa. Otros usos para regar tus plantas.
Gastaras mucha menos agua y iDe un uso cotidiano
ayudaras al planeta saldra una flor!

Haciendo mucho con muy poco: seccion en la que se destacaran productos con precio especial y

se aconsejarda como decorar con estilo con baja inversion de dinero.

Figura 72

Imagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje Haciendo
mucho con muy poco

. ikeaspaino-
arcocma
por menos de 1000 €

—aa
Un verdadero

hogar
cuesta muy poco

Los precios y disponibilidad de estos productos pueden variar.
Consulta IKEA.es para ver la informacién més actualizada.
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Conociendo lo nuevo: apartado donde se presentaran las novedades y se hara foco en nuevos
ingresos que hayan solicitado nuestros consumidores a través de la interaccion con nuestros

agentes.

Figura 73
Iméagenes representativas de historias creadas para el Instagram de Castelverde bajo el eje Conociendo lo
nuevo

ikeaspain @

| . VIENE EN VARIOS
: c_omke; S Ver tienda

6.189 Me gusta

“+ ikeaspain No entendemos como hay personas que aun se
. resisten a los encantos de incluir alfombras en la
decoracion de casa. En la de @galician_home hay alguien
que nos confirma que tener alfombra es lo mejor. & ¥
S #MiIRinconlKEA
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Modo de accion

Calendario de eventos

Afio
Mes Febrero Marzo Abril Mayo |
Semana 19 & 20 21 2 |
Campafia
e At:z'l dl;' 259d 25d
AERIL ril: Dia . e e
LanzaMEN:  del S?;:gn‘lé Abril: Dia Mayo:
TODEL :Decorado Tierra del Diadela
MARKETPL: 1 de Animal Patria
ez Interiores
Domingo
07 de
Mayo:
Live-
Shopping
Evento
"Creando hogares” "Trabajando en tu nueva oficina”
30,31 de Mayo y 1ro
de Junio: Hot Sale
2023
Junio Julio Agosto Septiembre
23 1 24 i 28 i 2% 27 28§ 29 30 3 2 0 313 o 35 3 37 3 ¢ 39
03 de 1ro de 040E
Junio: Dia 18 de Julio: Dia des dlcz SEPTIEMER
del Junio- Dia del Julio: Dia Agosto: E
Inmigrant del F'-adre Arquitect iz Loed LANZAVIEN
g q Amigo Nifio TODELA
e [taliano 0 PR
Domingo
06 de
Agosto:
Live-
Shopping
Sorteo: Se 5:;:;:;
Ee3 il
semanay se
semanay se
sorteael sonael
Sbado 06 Sabada(
de Julia o
Septiembre
“Abrigando tu hogar” - Llegada del “Floreciendo en el hogar” - Mes de la
invierno primavera
Sale
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Octubre Noviembre Diciembre
40 4 P 42 43 44 145 L 4 i 47 43 49 | 50 | &1 52
Diade la
Madre:
"Pensand
o0 en ella”
Domingo
05 de
MNoviembr
e: Live-
Shopping
Soreo: Se
participa
todala
semanay se
zorea el
Siabado 1
de
Moviembre
"Decorando sin miedo” - Halloween "Celebrando en Casa” - Navidad y Afio Muevo
=3 qctUhrEvlm Descuentos en
de Noviembre: Cyber N .
articulos de navidad
Monday
2024
Enero Febrero Marzo
1 2 3 4 5 6 7o 8 9 10 i 12 13
06 de 14 de B
. . Marzo:
Enero: Febrero: 5
Dia del
s 3T Carpinter
Magos Valentin po
Domingo
04 de
Febrero:
Live-
Shopping
Sortea: Se Sartea: Se
participa participa
todala todala
semanay e semanayse
sortea el zortea el
Sabado13 Sabado 16
de Enera de Marza
"Estudiando en Casa"” - Vuelta al cole
Sale

“Calendario de eventos”:

Para una mejor visualizacion del cronograma en Excel ingresar al siguiente link, pestafia

https://1drv.ms/x/s! Ak XghwQ09Hw8kBgB2RhxCshfgiJl?e=1kag0Z
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Cronograma detallado

Fecha

Etapa Objetiva Eventa Semana inicio Fecha Fin Medio Usuario Formato Fecha inicio Fecha Fin
Prensa Clarin MNota 21212023
A Prensa Infobae MNota 13/2/2023
wareness Prensa (3 fiacién Hota 67373023
Via Plblica Séxtuple y Columnas 1/3/2023 30/4/2023
/|
Inﬁuencer;\nstagra @muymona Historia 2412023
/|
Influencerfinstagra @soyamodecasa Post en feed Ti4r2023
Lanzamiento "Creando hogares” 06 a17 ; 6/2/2023 | 30/4/2023 "“l’
Influencer/instagra @lorenapedace Post en feed 26/4/2023
Awareness y m
Trafico YouTube Ads -Video 21412023 30/4/2023
Pagina Web castelverde.com : Portada en pagina de inicio 2/4/2023 15/4/2023
Instagram @castelverde Historia y Feed 20412023
Instagram Ads - Video en historia 1/4/2022 30/4/2023
Google Google Ads Display 1/4/2022 30/4/2023
Awareness y Instagram @castelverde Feed y Reels 10/4/2023 16/4/2023
Trafico 12 de Abril: Dia \_:IEI Decorador de 15 10/4/2023 | 16/4/2023 Ea;ebnnk (@castelverde Fgefﬁ 10/4/2023 16/4/2023
Leads Interiores Pagina Web castelverde.com | Banner en pagina de inicio 10/4/2023 16/4/2023
Awareness Evento Revista Living Nota/Espacio decorado 10/4/2022
Awareness y Instagram (@castelverde Feed e Historia 17/4/2023 231412023
L Iréfico 22 Abril: Dia de la Tierra 16 17/4/2023 | 23/4/2023 Facebook @castelverde Feed 17/4/2023 23/412023
ads Pagina Web castelverde_com | Banner en pagina de inicio 17/4/2023 23/412023
Awareness y Instagram @castelverde Feed e Historna 241412023 30/4/2023
Trafico 29 de Abril: Dia del Animal 17 24/4/2023 | 30/4/2023 Facebook @castelverde Feed 24/412023 30/4/2023
Leads Pagina Web castelverde.com : Banner en pagina de inicio 241412023 30/4/2023
Awi’r:giis ¥ Domingo 07 de Mayo: Live-Shopping 18 10612023 | 7/5/2023 Instagram @castelerde Viva: live-shopping 7/5/2023 7/5/2023
A""?r‘;gigs ¥ Instagram @castelverde Feed y Reels 8/5/2023 22152023
T“ﬁfe”a'é“;b‘f Instagram Ads - Anuncio de coleccion]  8/5/2023 21/6/2023
" P /51 /6!
AW?;;EES ¥ ‘Trabajando en tu nueva oficina 19al 22 | 8/5/2023 | 4/6/2023 Facebook @castelverde Feed 297512023 29/5/2023
AW?F’FZEEES y Email Email marketing 22/5/2023 29/5/2023
Leads Pagina Web castelverde.com & Banner en pagina de inicia 8/5/2023 4/6/2023
Awareness y Instagram @castelverde Feed e Historia 22512023 28/5/2023
Tréfico 25 de Mayo: Dia de la Patria 21 22/5/2023 | 28/5/2023 Facebook @castelverde Feed 22/5/2023 28/5/2023
Leads Pagina Web castelverde com | Banner en pagina de inicio 22/5i2023 28/5/2023
Instagram @castelverde istoria 29/5/2023 4/6/2023
Google Google Ads Display 22/5/2023 4/6/2023
; . Google Google Search 29/5/2023 4/6/2023
T‘aﬁf;a‘g’:b y; 303tde May”g’ag” deJunio:Hot 5y 420 persizn23 | 4612023 Facebook Facebook Ads - Carousal | 29/5/2023 /612073
Facebook (@castelverde Feed 29/5/2023 4/6/2023
...Pagina Web castelverde .com ; Portada en pagina de inicig 29r5/2023 4/6/2023
Email Email marketing 29/5/2023 4/6/2023
Awareness y Instagram @castelverde Feed, Histona y Sorteo 8/6/2023 11/6/2023
Trafico 03 de Junio: Dia del Inmigrante ltaliano 23 5/6/2023 | 11/6/2023 Facebook (@castelverds Feed 5/6/2023 11/6/2023
Leads Pagina Web castelverde.com : Banner en pagina de inicio 8/6/2023 11/6/2023
Awareness y Instagram @castelverde Feed y Resls 19/6/2023 25/6/2023
Trafica 18 de Junio: Dia del Padre 25 19/6/2023 | 25/6/2023 Facebook @castelverde Feed 19/6/2023 25/6/2023
Leads Pagina Web castelverde.com ; Banner en pagina de inicio 19/6/2023 25/6/2023
Awareness y | - 77
Trifico nstagram (@castelverde Feed y Reels 26/6/2023 9712023
Tréfico web y Instagram Ads - Anuncio de coleccion’  19/6/2023 16742023
A""?;‘gxgs ¥ Facebook @castelverde Feed 19/6/2023 2712023
= - "Abrigando tu hogar” - Llegada del . -
Tr Leads by invierno 2528 | 19/6/2023 | 16/1/2023 Google Google Ads Display 19/6/2023 16/7/2023
/|
Awargness Y Influencerinstagra @lorenapedace Historia 20/6/2023
Trafico m
AWET:ZQigs Y Email Email marketing 19/6/2023 16/7/2023
Leads Pagina Web castelverde.com ; Banner en pagina de inicio 19/6/2023 16/7/2023
Awareness y Instagram @castelverde Fegfu\f’e\s""zf];“" 3712023 9/7/2023
3 io- Di; 71, gy
Trafico 1ro de Julio: Dia del Arquitecto 27 372023 9/7/2023 Eacebook Gasisierds Eesd 3713053 3053
Leads Pagina Web castelverde com : Banner en pagina de inicio 3712023 9712023
Branding | —uerteando: “’ﬁ;‘ ST INEE 28 100742023 | 16/7/2023 Instagram @castelverde | Historia, Feed y Sorteo 101742023 16/7/2023
Awareness y Instagram (@castelverde Feed y Reels 10/7/2023 200772023
oTafico Facebook @castelverde Feed 107742023 20/7/2023
Awarensss y 20 de Julio: Dia del Amigo 29 10/7/2023 | 20/7/2023 Inﬁuencer:’\nstagra @muymona Historia 11712023
Trafica Pagina Web castelverde com ; Banner en pagina de inicio 107742023 20/7/2023
AW?:ZEEES ¥ Domingo 06 de Agosto: Live-Shapping | 31 | 31/7/2023 | 6/8/2023 Instagram @castelverde 31/7/2023 6/8/2023
Awareness y Instagram (@castelverde 21/8/2023 27/8/2023
Trafico 20 de Agosto: Dia del Nifio 3 21/8/2023 | 27/8/2023 Facebook @castelverde 21/8/2023 27/8/2023
Leads Pa Web castelverde com 217812023 27/8/20.
Instagram @castelverde Historia 317742023 271812023
Google Google Ads Display. 31/742023 27/8/2023
Tréfico web Google Google Search 317772023 27/8/2023
Leads ¥ Sale 31a34 | 3172023 | 27/8/2023 Facebook Facebook Ads - Carrousel 317712023 271812023
Facebook @castelverde Feed 317712023 27/8/2023
Pagina Web castelverde_com : Portada en pagina de inicio 317772023 271872023
Email Email marketing 317772023 271872023
Instagram @castelverde Feed e Histaria 4/9/2023 10/9/2023
Facebook @castelverde Feed 4/9/2023 1/10/2023
warene L i de la App 36 4/9/2023 | 10/9/2023 Inﬁuence;\nstagra @decizon;dosma Historia 4/9/2023
Email Email marketing 4/9/2023 10/9/2023
. Suerteando” sortea el Sabado 09 de -
Branding Gt 37 11/9/2023 ¢ 17/9/2023 Instagram @castelverde Historia, Feed y Sorteo 11/8/2023 17/9/2023
Mantenimient A““i‘égi? Y Instagram @castelverde Feed y Reels 41912023 1110/2023
0 :
Trafico web'y Instagram Ads - Anuncio de coleccion]  4/9/2023 1/10/2023
- "Floreciendo en el hogar” - Mes de la 1o/ 10/
Trafico ¥ primavera a3y 492023 ) 1102023 Facebook (@castelverde Feed 4/9/2023 1/10/2023
Awsreness y Email Email marketing 4/9/2023 1/10/2023
Trafico
Leads Pagina Web castelverde.com ;| Banner en pagina de inicio 4/9/2023 1/10/2023
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Awareness y Instagram @castelverde Feed e Historia 16/10/2023 2211072023

Tréfico Facebook @castelverde Feed 16710/2023 2211072023
Leads Dia de la Madre: "Pensando en ella” 42 16M0/2023 | 22110/2023 Pagina Web castelverde_com | Banner en pagina de inicio 16/10/2023 2211012023
Awareness y Influencer/instagra

p @muymona Historia 16/10/2023
Trafico m
Leads Google Google Search 16/10/2023 2211072023

Awareness y

Instagram @castelverde Feed y Reels 2M10/2023 29/10/2023
T’aﬁfena‘é“:by Instagram Ads - Anuncio de coleccin]  2/10/2023 29/10/2023
Awareness y ; "Decorando sin miedo” - Halloween ; 40a43 | 2/10/2023 | 29/10/2023 Facebook @casteherde Feed 51012023 59110/2023
Tréfico
A““i‘égif ¥ Email Email marketing 201012023 29/10/2023
Leads Pagina Web castelverde.com | Banner en pagina de inicio 2/10/2023 29/10/2023
Instagram @castelverde Historia 23110/2023 2911072023
Google Goaogle Ads Display 16/10/2023 29/10/2023
Trafico weby i 31 de Octubre y 1ro de Noviembre: 10 40/ Google Google Search 23M10/2023 29M10/2023
Leads Cyber Monday 42243 | 23102023 2911012023 Facebook Facebook Ads - Carrousel 23M0/2023 291072023
Facebook (@castelverde Feed 23/10/2023 29/10/2023
Email Email marketing 23110/2023 2911072023
Awareness y (oIEORlfOatioi b e 44 130/10/2023 | 5/11/2023 Instagram (@castelverde Viva: live-shopping 30/10/2023 5/11/2023
Tréfico Shopping
Branding  SUemeendo: sofleael Sabado T1de | 45 g11/2003 12/11/2023,  Instagram @castelerde | Historia, Feed y Sorteo 6/11/2023 1201172023
A““i‘égif ¥ Instagram @castelverde Feed y Reels 13/11/2023 22023
Traﬁfe“'a‘éwby Instagram Ads - Anuncio de coleccion]  13/11/2023 24/12/2023
A‘“i’;gijs Y Facebook (@castelverde Feed 13/11/2023 31/12/2023
Influencer/instagra
. - « @soyamodecasa Historia 1/12/2023
i Celebrando en izzsein Navidad y Afio 462352 1311/2023 | 31/12/2023 m
wareness y Email Email marketing 13/11/2023 22023
Trafico
Trafico weby YouTube Ads Video 13/11/2023 317122023
Pagina Web castelverde_com | Banner en pagina de inicio 13/11/2023 3171272023

Influencer/Instagra

m @lorenapedace Histaoria 18/12/2023
Awareness Via Publica Sextuple y Columnas 27/M11/2023 25M12/2023
Traﬁf;a‘;‘:by Descuentos en articulos de navidad | 51a52 | 18/12/2023 31/12/2023 Pagina Web | castelverde.com Banner en seccion Navidad!  1812/2023 /1212023
Awareness y Instagram (@castelverde Feed y Reels 17142024 711/2024
Trafico . Facebook @castelverde Feed 1/1/2024 71142024
SLLCLE ¥ 2l
Leads laee Bz dyEs i S2y1 12024 1 112024 Pagina Web castelverde_com | Banner en pagina de inicio 1/1/2024 711/2024
Google Google Ads Display 25/12/2023 711/2024
Brandng TS Wgﬁ:rg‘ FlEi e 2 8/1/2024 | 14/1/2024 Instagram @castelverde | Historia, Feed y Sorteo 8/1/2024 14/1/2024
Instagram (@castelverde Historia 16/1/2024 11/2/2024
Google Google Ads Display 15/1/2024 11/2/2024
Trafico web y "y 9/ Google Google Search 15/1/2024 11/2/2024
Leads Sale Fab SN2 TR0 ek Facebaok Ads - Carousel |~ 1517203 11733054
Facebook (@castelverde Feed 16/1/2024 11/2/2024
Email Email marketing 18/1/2024 11/2/2024
AWET:ZQigs Y Domingo 04 de Febrero: Live-Shapping; 6 5/2/2024 | 11/2/2024 Instagram @castelverde Viva: live-shopping 5/2/2024 11/2/2024
Awareness y Instagram @castelverde Feed y Reels 12/2/2024 18/2/2024
Trafico 14 de Febrero: San Valentin 7 12/2/2024 | 18/2/2024 Facebook (@castelverds Feed 12212024 18/2/2024
Leads Pagina Web castelverde.com ; Banner en pagina de inicio 12/2/2024 18/2/2024
AW?:Z;EES Y Instagram @castelverde Feed y Reels 12/2/2024 10/3/2024
Tréfico weby Instagram Ads - Anuncio de coleccién! 121212024 101312024
T i Pa 124! /3
Aw?_?;?igs y i "Estudiando en Casa" - Vuelta al cole ¢ 7a 10 | 12/2/2024 | 10/3/2024 Facsbook @casteiverde Foad 120212024 10032024
Awﬁxgs ¥ Email Email marketing 124212024 101342024
Leads Pagina Web castelverde.com : Banner en pagina de inicio 12/2/2024 10/3/2024
Branging | Suemeando:safleaeiSabado18dz © gy 435004 | 17/32024 | Instagram @castalvarde | Historia, Feed y Sorteo 111312024 171312024
Awareness y Instagram @castelverde Feed e Historia 18/3/2024 24/3/2024
Trafico 19 de Marzo: Dia del Carpintero 12 18/3/2024 | 24/3/2024 Facebook (@castelverds Feed 18/3/2024 241372024
Leads Pagina Web castelverde.com ; Banner en pagina de inicio 18/3/2024 24/3/2024

Para una mejor visualizacion del cronograma en Excel ingresar al siguiente link, pestafia
“Gantt™:

https://1drv.ms/x/s! AkXghwQ09Hw8kBgB2RhxCshfgiJl?e=1kag0Z

Presupuesto

Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing estard definido en USD75.000/$23.250.000 de pesos

argentinos. Durante el afio 2023 se invertira el 90% del presupuesto, con un gasto promedio
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trimestral de USD16.743. Se verifica que el trimestre de mayor costo del afio es el cuarto, que
contempla los meses de octubre, noviembre y diciembre, con un gasto de $19.430. A continuacion,
se sitlia el segundo trimestre, momento en que se inician las operaciones y que abarca los meses
de abril, mayo y junio; con un gasto total de $17.577. Cabe sefialar que en ambos periodos habra
campana off-line en via publica, motivo por el cual el costo es mayor que durante el resto del afio.
Seguidamente, se ubica el primer trimestre, con un gasto de $16.733, fecha en la cual se abona el
desarrollo de la pagina web y se inicia la campafia de lanzamiento, pero ain no se contara con
ingresos por ventas. Luego, le sigue el tercer trimestre, con un costo total de $13.233, momento
en que se desarrollara la aplicacion movil. Es importante mencionar que ya para el afio 2024, el
gasto se reducird a la mitad, con un valor de $8027 durante el primer trimestre.

En lo que respecta a la distribucion del presupuesto, se designara el 47% a gastos de
comunicacion, destinando el 73% a la publicidad online, el 25% a relaciones publicas y el 2% a la
realizacion de un evento. La mayor inversion estard enfocada en publicidad de Instagram, ya que
se considera que es la red que mas emplearéd nuestro target objetivo, y en Google Ads Search, a
modo de dirigir tréfico a nuestra pagina web. En cuanto a los influencers, se considera contratar 4
macro influencers de méas de 100k de seguidores, reconocidos en el ambito de la decoracion y la
moda, para que realicen posteos o historias en tres ocasiones cada uno.

Con relacion a los costos operativos, se destinara el 3% del total, para cubrir gastos por
sorteos y adhesion a la membresia de la CACE.

El 50% del presupuesto restante se destinara a los costos estructurales, asignando un 59%
al personal fijo, un 21% al desarrollo de la aplicacién mdvil, un 20% a la creacion de la pagina
web y el 11% a la contratacion de una agencia externa. Se estima que para el desarrollo de la
pagina se tardara tres meses desde el inicio hasta su lanzamiento, pudiendo abonar el gasto en tres
cuotas de igual valor, de forma mensual. EI proyecto estara a cargo de dos personas y dedicaran 4
horas diarias a su realizacién. Respecto al desarrollo de la aplicacion movil, lo realizara el mismo
proveedor, y demoraré alrededor de tres meses, proyectando su lanzamiento para el mes de
septiembre, cinco meses despues del comienzo de las operaciones. Tanto para la pagina web como
para la aplicacion mdvil debera abonarse una cuota de mantenimiento mensual.

En cuanto al personal que estara a cargo de la creatividad y la comunicacién, se contratara
permanentemente a dos community managers que trabajaran seis horas diarias cada uno, de forma
remota. Ademas, se empleara a un disefiador gréafico, quién sera responsable de la imagen de las
redes y pagina web, también en jornada laboral de seis horas diarias. Asimismo, para potenciar la
campafa de lanzamiento y las ventas de fin de afio, se contratara a una agencia externa, la cual
dara soporte en lo que respecta a via publica y planificara una estrategia 360 con el resto de los

medios.
103



PRESUPUE

MEDIO

TO DE MARKETING CASTELVERDE

TOTAL GASTOS
$ EN PESOS
ARGENTINOS

TOTAL GASTDS 2 DEL

USD EN DOLARES TOTAL ABRIL

MBRE

Frimr s o cadks semang 2eme | Gfeb | Gmar | 3-abr | Tmay | Gqun 3ul 7-ago | 4sep  2woct | Grov | Adic | Tene | Sfeb | dmar
Fos ey USD 75,000.00 $16733 417577 $13233 $19430 #8027
Fuka! Abrseas) USD 75,000.00 42700 | geso0 | $n2m | swese | szo0s | geme | eess | s47re | geow | en0ss | s7eds | seesz | 9383 | s2303 | srem

TOTAL $ 23,250.000.00 USD 75,000.00 1007 $540 $300 $3233 $2564 $313 $798 #1108 41325 $1080 $480 $1337 $1393 $503 $864 $480

COMUNICACION 4 11.005.000.00 USD 35.500.00 472 $400 1733 42251 4310 4628 $743 £13 20 $1856 87 2628 12

Online 4 6.045,000.00 USD 19.500.00 26% $400 $400 $317 4310 4828 $743 $143 $0 $323 $167 $528 13

Publicidad $ 4.433.000.00 USD 14,300.00 19% 3517 330 3528 3143 3143 30 $323 $ 167 $ 528 313

Google Ads Display $ 930,000.00 USD 3,000 ;54 4167 157 $ 167 4167

Google Ads Search $ 1.085,000.00 UISD 3.500 A2 194 194 3194

Instagram Ads $1.240,000.00 USD 4,000.00 5% [ 4143 $13 $13 13 F 13

Facebook Ads $ £20,000.00 USD 2.000.00 3 167 3167

‘YouTube Ads 4 558.000.00 USD 1,800.00 2% $150 $ 150

Eventos $ 12400000 USD 400.00 1

Rel Publicas 4 1,488,000.00 USD 4,800.00 6% $400 | $400 | $400 $ 600

Periddico digital $ 372,000.00 USD 1.200.00 2 $400 3400

Influgncers $0.00

Py SESERNE ] $ 558,000.00 USD 1.800.00 2 600
SEIGIAYAS - S $ 372,000.00 USD 120000 2% $400
o s - L8k $ 186.000.00 USD 600,00 1

Offline $ 4.960.000.00 USD 16.000.00 212 $1.333 | $1333 $1.333

ViaPiblica 4 4,950.000.00 USD 16.000.00 215 $1333 | $1333 #1333

COSTOS OPERATIVOS $ 651,000.00 USD 2,100.00 3% 2 32 2 $2 2 2 2 2 32 2 $2 2

Sorteos $ £20,000.00 USD 2,000.00 %

Membresia CACE $31,000.00 USD 100.00 0.1% 413 19 $19 $13 419 13 $19 $18 13 13 $13 419

COSTOS ESTRUCTURALES 4 11.594,000.00 USD 37.400.00 5022 $540 $500 $1500 $312 $312 $796 $ 796 $796 $338 $335 $1335 4335 $335 $335 $335

icaci ol $ 2.170,000.00 USD 7.000.00 9% 485 $ 435 $ 485 $23 323 $28 $23 $22 $23 323
Dissfio v desarrollo $ 1.860,000.00 USD £,000.00 8% $452 $462 462
Pelartenimiento $ 310,000.00 LISD 1,000.00 i s23 $2 $23 2 823 $23 2 2 $23 $23

Pagina Web $ 2.294.000.00 USD 7.400.00 9.9% 4 540 500 $ 500 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $23
Darninio y hosting $ 62,000.00 USD 200.00 0.3% $40
Disafio v desarrollo $ 1.860,000.00 USD £,000.00 8% $500 $500 $500
Pelartenimiento $372,000.00 LISD 1.200.00 2% 42 23 s23 $23 $23 2 823 $23 2 2 $23 $23

Redes Sociales $0.00 USD 0.00 124
Instagram $0.00 UsD 000 14
Facehook 4000 usD 000 0%

Personal 4 5.890,000.00 USD 19.000.00 25% $ 500 3 288 $288 + 288 $ 288 3 288 $288 $ 209 $ 788 + 288 $288 $ 288 3 288
Community Manager $ 3.100,000.00 USD 10,000.00 13 132 192 $152 4152 a2 $ 152 $152 4 192 $192 $132 4132 $132
Disefiadora Gréfica $ 1,550,000.00 USD 5.000.00 7% 49 $98 39 498 49 39 39 498 +96 39 498 49

Agencia $ 1.240,000.00 USD 4.000.00 74 $500 $500

Para mejor visibilidad, y para poder consultar el presupuesto de forma semanal, dirigirse a la
siguiente ubicacion, pestaia “Presupuesto’:

https://1drv.ms/x/s! AkXghwQ09Hw8kB-WLzHfvDhSIoEM?e=FCDfOX

Herramientas de Seguimiento y control [3-5]

Con el objetivo de analizar el éxito o fracaso del plan de marketing propuesto y monitorear

los resultados durante el primer afio del lanzamiento, se llevara a cabo el seguimiento y control de

los siguientes objetivos:

EJES RESPONSABLE OBJETIVOS INDICADORES PERIODICIDAD META
™ .
Marca Gerente de Marketing |Reconocimiento de Marca Share of Voice (SOV) Mensual Obtener durante &l 2023 un SOV del 1,3% a nivel pais y
un 9% para 2028.
Generar un promedio de 4000 nuevos seguidores
Audiencia Followers Mensual mensuales, dando un total de 48.000 seguidores al 31
de Marzo de 2024
Comunidad Community Manager Numero de comentarios Semanal
Engagement Rate Mensual
Engagement g0 Obtener un Engagement Rate promedio de 0.50%
Likes Semanal
Interacciones Semanal
Nimero de casos atendidos Semanal
Eficiencia Operativa Tiempa prumed;::mrsﬂssu\uuun de casos Semanal
. - " . ) o
Comercial Atencion al Cliente Nimero de casos resueltos Semanal Obtener una satisfaccion del cliente del 90%.
Satisfaccion del cliente Customer Satisfaction Score (CSAT) Mensual
9 o
Financiero Finanzas Rentabilidad Return on Investment (ROI) Mensual Obtener un ROl del 1 ,:a;::rsorzﬂsrzn de 2024 y del 10%
Marketing Clientes Numero de visitas Mensual Aumentar de  5.000 p?r mes el nimero de visitas 2 la
pagina web.
Tasa de Rebote Semanal Obtener una tasa de rebote menor al 30%
Tasa d itos abandonad s | Obtener una tasa de carritos abandonados menor al
Front-End Developer Relevancia del contenido asa de carriios abandonados emana 15%
Pagina Web Tasa de permanencia en el sitio Semanal Obtener una tasa de permanencia promedio en el sitio
mayor a 60 segundos.
9
Merchandise Planner Ticket promedio (AQV) Mensual Incrementar .EI t\ck?t promedio +5% por encima de la
Ventas inflacién, de forma mensual
Tasa de conversion Mensual Obtener una tasa de conversion del 2,10%.
E-commerce Manager ;i . Aumentar la tasa de recompra organica en un 2%
Fidelizacion Tasa de recompra organica Mensual
mensual.
Almacén Tiempo de preparacion del envio Semanal
Indice de éxito del primer intento Semanal Obtener una tasa de entregas a tiempo del 85% (3 dias
Logistica 3 Eficiencia Operativa Tiempo en trénsito Semanal habiles para GBA y CABA / & dias habiles para interior
Logistica - . i. o
Tasa de devolucion Semanal del pais) y una tasa de devolucion del 18%.
Entregas a tiempo Semanal
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Para mejor visibilidad dirigirse a la siguiente ubicacion, pestana “Seguimiento y Control”:
https://1drv.ms/x/s!AkXghwQO09Hw8KB-WL zHfvDhSIoEM?e=FCDfQX

Profit & Loss

Se proyecta vender durante todo el afio de ejercicio, comprendiendo desde abril 2023 al 31
de marzo de 2024, inclusive, un total de 44.616 unidades, con una media de 3718 unidades
mensuales, a un precio promedio de $32.500 o USD104.

Durante el primer trimestre del 2023 se debera abonar la pagina web y parte de la campafia
de lanzamiento, motivo por el cual se obtendra una pérdida de -USD64.133. En el trimestre
siguiente, también se cerrara con pérdidas, con un monto total de -USD22.538. Ya en el tercer
trimestre del afio, comenzaran a producirse ganancias, obteniendo un total de USD69.043, cuyo
aumento estara apalancado por la venta de los meses mas fuertes del afio, noviembre y diciembre.
Por altimo, durante el primer trimestre del 2024, la ganancia serd de USD64.488.

En cuanto a los egresos, que contemplan el 99% de las ventas brutas, el 77% equivale a
costos de acuerdos comerciales con los vendedores, abonados por su mercaderia vendida. Se debe
considerar que los gastos de plataforma, envios gratuitos y gastos bancarios corren a cuenta de
Castelverde.

Respecto al equipo de e-commerce, el mismo estara conformado por seis personas,
comprendiendo: 1 gerente de e-commerce, 1 desarrollador front-web, 1 persona para soporte al
cliente, 1 para mantenimiento de la pagina, 1 planificador y 1 administrativo.

A su vez, se dispondra de un equipo de logistica de cuatro colaboradores que trabajaran en
el almacén, que sera subcontratado durante el primer afio, y estara compuesto de: 1 encargado de
picking, 1 encargado de packing, 1 operario de cargay 1 jefe de logistica.

Se destinara un 1.5% del total de la facturacion a la cobertura de gastos de envios gratuitos
y un 0,5% a las devoluciones.

En lo que concierne a los gastos de gestion, se abonara un 3% a la plataforma, y un 5% a
los cargos por pagos en tarjeta y empresas anti-fraude.

Considerando los egresos mencionados, se estima que la ganancia neta total sera del 1%

que equivalen a USD46.000 durante el primer afio.
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TOTAL OPERACION

ANUAL $ ARG ANUAL USD
Primer lunes de cada semana
Unidades vendidas 44617
INGRESOS $1,463,426,994 USD 4,720,732 100.0%
Facturacion $ 1,463,426,994 USD 4,720,732 100.0%
EGRESOS $1,449,163,760 USD 4,674,722 99.0%
Acuerdos comerciales $1,126,838,785 USD 3,634,964 77.0%
Gastos de Marketing $ 23,250,000 UsD 75,000 1.6%
Equipo e-commerce $ 25,200,000 UsSD 81,290 1.7%
Logistica $ 12,000,000 USD 38,710 0.8%
Alquiler depésito $ 33,480,000 UsD 108,000 2.3%
Envios gratuitos $ 21,951,405 USsD 70,811 1.5%
Devoluciones $ 6,585,421 USsD 21,243 0.5%
Plataforma $ 45,366,237 USD 146,343 3.1%
Medios de pago $ 71,707,923 USD 231,316 4.9%
Otros Gastos $10,243,989 USD 33,045 0.7%
TOTAL $ 14,263,234 USD 46,010
ROI 1%

Para una mejor visualizacién con apertura mensual acceder al siguiente enlace, pestafia
“Profit&Loss”.

https://1drv.ms/x/s! AkXghwQ09Hw8kB-WLzHfvDhSIoEM?e=FCDfOX

Consideraciones Finales

Defensa breve de la solucion

A modo de cierre y tras los resultados presentados en la investigacion, queda en evidencia
gue hoy en dia no hay un lider establecido en el mercado de la decoracion en nuestro pais. La baja
recordacion de marca en el rubro tiene que ver en gran parte con una falta de escucha y
conocimiento de las marcas sobre los consumidores, quienes han experimentado importantes
cambios a nivel psicologico, habitos y estilos de vida como consecuencia de la pandemia por el
coronavirus. También, se debe en parte, a la falta de adaptacién de las marcas a las nuevas
tecnologias y a un desaprovechamiento de los datos.

Se considera que las estrategias presentadas para llevar a cabo el proyecto podrian lograr
satisfacer las necesidades que hoy tienen los consumidores respecto a la decoracion del hogar. Que
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se sientan comprendidos y cuidados por una marca que finalmente presta atencion a lo que dicen
y sienten, los hara sentir motivados a iniciar una relacién de confianza.

De este modo, y en un contexto de aceleramiento del comercio electronico, llevado
adelante principalmente por la generacion millenial, no queda duda que es el mejor momento para

establecer la marca y posicionarse como lideres de mercado en la mente de nuestros consumidores.

Discusion abierta

En funcion a las tendencias cada vez mas crecientes en lo que respecta al cuidado del
medio ambiente, resulta pertinente mantenerse atento a la evolucion del mercado del consumo de
nuevos productos.

Estar presentes en materia de responsabilidad social y sustentabilidad nos ayudaran a
mantener el negocio dentro del campo de juego. Es por eso que, llegado el momento, podria
reconsiderarse el porcentaje de productos sustentables y de segunda mano ofertados en nuestro
marketplace, y proyectar un aumento paulatino de estos productos dentro del total del catalogo.

Es de suma importancia, a fin de seguir garantizando precios competitivos, trabajar en el
mix de productos y en la optimizacion de costos de estas materias primas. Fomentar nuestra
responsabilidad como marca en estas cuestiones, nos permitird seguir afianzando una relacion de

confianza y honestidad con nuestros consumidores.
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Anexos

Resultados detallados del trabajo de campo

Formulario de encuesta enviado:

Seccién 1deb

Investigacion de mercado sobre Decoracion <
para el Hogar

Hola, como estas? Mi nombre es Jesica y estoy realizando mi trabajo final de la carrera de
Especializacion en Direccién Estratégica de Marketing en |z Universidad de Buenos Aires.

A continuacion te presento un cuestionario sobre habitos y preferencias a la hora de elegir cémo
decorar tu hogar. {Tu opinidn sera de mucha ayuda!

Te tomara aproximadamente 5 minutos y las respuestas son confidenciales.

iMuchas gracias por responder!
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Seccion 2 de 6

DATOS PERSONALES

>4
LT

Descripcion (opcional)

1. ;Qué edad tenes?

Menor a 25 anos
Entre 25y 35 anos
Entre 36y 50 anos

Mayor a 50 afios

2. ¢Con qué género te identificas?

Mujer
Hombre

Prefiero no decirlo

3. ¢Enqué zona vivis?
CABA
Zona Norte GBA
Zona Sur GBA
Zona Qeste GBA

Interior del pais
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¢Con quién vivis?

Solo
Pareja
Amigos

Familia

:Tenes mascota?

Si

No

*

¢Queé tipo de vivienda habitas?

Departamento
Casa

PH

¢Qué dimensiones tiene el espacio en el que habitas?

Menor o igual a 40m2
Entre 41y 70m2
Entre 71y 100m2

Mayor a 100m?2
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8.

10.

¢Cudl consideras que es tu rincon preferido del hogar?

Cocina
Living
Jardin
Oficina
Comedor
Carage
Dormitorio
Baro

Terraza

En su mayoria, la decoracion de tu casa, proviene de:

Eleccidon y compra propia
Eleccion y compra de otro integrante de la casa
Regalo (nuevo)

Heredado (usado)

¢Con qué frecuencia compras articulos para el hogar?

1vez por ano
Entre 1y 3 veces por ano
Entre 4 v & veces por ano

Mas de 6 veces por ano
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11.  (Qué te impulsa a comprar un articulo para el hogar?

Embellecer el espacio
Renovar un espacio
Cubrir una necesidad funcional

Decorar es un pasatiempo

12.  ¢Cudl es el estilo de hogar con el que mas te identificas?

() Nordico

() Bohemio

) h
-
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() Minimalista

) Nautico
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13. {Qué es lo que buscas en un articulo para el hogar? Escoge hasta tres opciones

Calidad
Diserio

Precio
Funcionalidad

Innovacion

14.  :Qué tipo de productos adquiris con mayer frecuencia?

Vajilla

Ropa de cama

Toallas y toallones

Objetos para almacenar (cajas/cestos)

Objetos de decoracién (velas/candelabros/portarretratos, ete)
Dispositivos inteligentes (aspiradora robot/"Alexa'/lamparas smart/etc.)
Alfombras

lluminacion

15. A la hora de elegir un nuevo producto para el hogar, ¢Priorizas aquellos que son
amigables con el medio ambiente?

Si

No
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16. Si te preguntara qué marca/s de decoracion se te vienen a la mente en primer
lugar, ¢Cudles escogerias?

Texto de respuesta corta

17. ¢En qué tipo de tiendas adquiris o adquiriste productos para el hogar? Seleccione
hasta 3 opciones.

Supermercados

Tiendas departamentales (g]. Falabella)

Bazares de barrio

Marcas de indumentaria con sector decoracion (e). Rapsodia Home)
Marcas de decoracion exclusivas

Marcas de decoracion masivas (g]. Arredo)

Marketplaces nacionales (). Mercado Libre)

Marketplaces con productos internacionales (ej.Amazon, Tienda Mia)
Artesanos

Ferias de segunda mano

18. ¢Qué dificultad consideras que tiene encontrar el producto para el hogar que deseas
en Argentina?

Nunca lo encuentro
Dificilmente lo encuentro
Regularmente lo encuentro

Siempre lo encuentro
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19.  :Qué productos te gustaria poder encontrar en Argentina? Detalle:

Texto de respuesta larga

20.  ¢Alguna vez adquiriste productos en un comercio electronico?

Si

No

21. A fravés de qué dispositivos preferentemente haces tus compras de forma online?
PC/laptop

Smartphone

22.  :Qué te impulsa a comprar online?

El proceso de compra es mas sencillo

Puedo adquirir en cualguier momento

Puedo comprar y enviar directamente a mi domicilio

Encuentro productos mas rapidamente gue en las tiendas fisicas

Ahorro tiempo

Tomo mejor decisiones al poder comparar precio y caracteristicas mas facilmente

Otra...
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23. :De donde tomas inspiracion para realizar tu bisqueda de productos para el hogar?

Redes sociales

Buscador de paginas web

Sitios web de las marcas

Influencers

Recomendacion de familia o amigos
Reviews

Otra...

24.  ¢Contratarias algln servicio de forma online a través de un sitio web de decoracion?
ej. Arquitectos, carpinteros, jardineros, decoradores.

Si

No

25. En general, ¢Estas satisfecho con la experiencia de compra online?

Si

No
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26.  ¢Cudles de los siguientes aspectos consideras son los responsables de tener una
mala experiencia de compra?

Trato inadecuado del vendedor

Demoras en el envio

Poca facilidad en las formas de pago
Problemas de desempeno en la plataforma

No correspondencia de la imagen grafica en la web del producto con la realidad

Otra...

Gréficos con resultados de las respuestas de 56 personas:

1. ;Qué edad tenes?
56 respuestas

@ Menor a 25 afios
@ Entre 25y 35 afos
@ Entre 36 y 50 afios
@ Mayor a 50 afios

2. ¢Con qué género te identificas?
56 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo
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3. ¢Enqué zona vivis?
56 respuestas

@ CABA

@ Zona Norte GBA
@ Zona Sur GBA
@ Zona Oeste GBA
@ Interior del pais

28,6%

4.  ;Con quién vivis?

56 respuestas

@ Solo

@ Pareja
@ Amigos
® Familia

5. ¢Tenes mascota?

56 respuestas

® si
® No
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6.  ¢Quétipo de vivienda habitas?
56 respuestas

@ Departamento
@ Casa
® PH

7. ¢Qué dimensiones tiene el espacio en el que habitas?
56 respuestas

@ WMenor o igual a 40m2
@ Entre 41y 70m2
26,8% @ Entre 71y 100m2

0,
26,87 @ Mayor a 100m2

8.  ¢Cudl consideras que es tu rincon preferido del hogar?
56 respuestas

@® Cocina
. @ Living
] @ Jardin

\ @ Oficina
@ Comedor

@® Garage
@ Dormitorio
@® Bario

@® Terraza
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9.  Ensu mayoria, la decoracién de tu casa, proviene de:

56 respuestas

78,6%

10.  ¢Con qué frecuencia compras articulos para el hogar?
56 respuestas

42,9%

11.  ;Quéte impulsa a comprar un articulo para el hogar?
56 respuestas

30,4%

@ Eleccién y compra propia
@ Eleccién y compra de otro integrante de
la casa

@ Regalo (nuevo)
@ Heredado (usado)

@ 1 vez por afio

@ Entre 1y 3 veces por afio
@ Entre 4 y 6 veces por afio
@ WMas de 6 veces por afio

@ Embellecer el espacio

@ Renovar un espacio

@ Cubrir una necesidad funcional
@ Decorar es un pasatiempo
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12.  ;Cuadl es el estilo de hogar con el que mas te identificas?

56 respuestas
@ Nordico
@ Industrial
@ Bohemio
@ Minimalista
e @ Tradicional
@ Ecléctico
26,8% ! @ Rustico
@ Nautico

13.  :Qué es lo que buscas en un articulo para el hogar? Escoge hasta tres opciones

56 respuestas

Calidad 39 (69,6 %)

Disefio 30 (53,6 %)

Precio 31 (55,4 %)

Funcionalidad 33 (58,9 %)

Innovacion 2 (3,6 %)

14.  ;Qué tipo de productos adquiris con mayor frecuencia?

55 respuestas

® Vijila

@ Ropa de cama

@ Toallas y toallones

@ Objetos para almacenar (cajas/cestos)
@ Objetos de decoracion (velas/

candelabros/portarretratos, etc)
v @ Dispositivos inteligentes (aspiradora
robot/"Alexa"/lamparas smart/etc.)
® Alfombras

@ lluminacion
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15.  Alahora de elegir un nuevo producto para el hogar, ¢ Priorizas aquellos que son amigables
con el medio ambiente?

56 respuestas

@ si
® No
58,9%
16. Si te preguntara qué marca/s de decoracion se te vienen a la mente en primer lugar,
¢Cuadles escogerias?
46 respuestas
’ " " " "
2 (483 %) 2 (4,I %) 2 (413 %) 2 (413 %)
1 (A (A AL AN Q2N LD A2 2 AL (AL A2 A L2 (A 22KA LA (AL AL DDA AL (AL A (2522
’
0
Anthropologie DeSillas Jazmeen No conozco TokStock ninguna
Arredo/Morph Falabella Manada almacén Pottiers Wanama, volf, arre...
17.  iEn qué tipo de tiendas adquiris o adquiriste productos para el hogar? Seleccione hasta 3
opciones.

56 respuestas

Supermercados 17 (30,4 %)

Tiendas departamentales (gj. F... 31 (55,4 %)
Bazares de barrio 13 (23,2 %)
Marcas de indumentaria con se... 8 (14,3 %)
Marcas de decoracion exclusivas 10 (17,9 %)

Marcas de decoracion masivas... 24 (42,9 %)

Marketplaces nacionales (gj. M... 26 (46,4 %)

Marketplaces con productos int...
Artesanos

Ferias de segunda mano 47,1 %)

0 10 20 30 40
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18.  ;Qué dificultad consideras que tiene encontrar el producto para el hogar que deseas en
Argentina?
56 respuestas

@ Nunca lo encuentro

@ Dificilmente lo encuentro
@ Regularmente lo encuentro
@ Siempre lo encuentro

- ]

19,6%

Seccion sin titulo

19.  ¢Qué productos te gustaria poder encontrar en Argentina? Detalle:

38 respuestas

Articulos tecnoldgicos inteligentes

Cosas mas rusticas

Lamparas / cuadros

Mantas, tapices, alfombras

Nada en particular

Lo

Hay de todo...y si no existe lo creo yo mismal!
Muebles multiuso

Los.encuentro
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lkea

Aspiradoras robots econémicas

Encuentro todos

Mayor variedad de muebles

Mas variedad de acolchados, mejor y mas variedad de vajillas.

Alfombras bucle con disefios copados.

Pequenos articulos a precio accesible

Creo que hay de todo aca

Mas variedad de Muebles

Mas variedad en un mismo lugar

Alfombras de calidad a precios razonables

Sabanas de buena calidad

Alfombra, productos para guardado

Ropa de cama mejor calidad y mejor precio

Varios

De diseno, a buen precio. Ej cortinas de bano platos vasos alfombras

Lamparas
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un parlante Alexa

10T

Muebles de calidad modernos y accesibles

mas variedad en |a ofertas de productos.

Mas variedades

Calidad con precio acorde al pais

lkea

Sillones y armarios

Vajilla, sillones de disefio, ropa de cama de calidad,

-
Vajilla, sillones de disefio, ropa de cama de calidad,

Muebles de diseno, facil de armar y economicos. Tipo IKEA

Encuentro todo lo que necesito -

20.  ¢Alguna vez adquiriste productos en un comercio electrénico?

55 respuestas

® si
® No
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21.  ;Através de qué dispositivos preferentemente haces tus compras de forma online?

51 respuestas

22.  ;Quéteimpulsa a comprar online?

51 respuestas

19,6%

@ PCllaptop
@ Smartphone

@ El proceso de compra es mas sencillo

@ Puedo adquirir en cualquier momento

© Puedo comprar y enviar directamente a
mi domicilio

@ Encuentro productos mas rapidamente
que en las tiendas fisicas

@ Ahorro tiempo

@ Tomo mejor decisiones al poder
comparar precio y caracteristicas mas
facilimente

23.  ¢De dénde tomas inspiracion para realizar tu busqueda de productos para el hogar?

51 respuestas

@ Redes sociales

@ Buscador de paginas web

@ Sitios web de las marcas

@ Influencers

@ Recomendacion de familia o amigos
@ Reviews

@ De todo un poco
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24.  ;Contratarias algun servicio de forma online a través de un sitio web de decoracion? ej.
Arquitectos, carpinteros, jardineros, decoradores.

51 respuestas

@ si
® No

25.  En general, ;Estas satisfecho con la experiencia de compra online?

51 respuestas

® si
® No

26. ;Cuadles de los siguientes aspectos consideras son los responsables de tener una mala
experiencia de compra?

50 respuestas

@ Trato inadecuado del vendedor
@ Demoras en el envio
@ Poca facilidad en las formas de pago

@ Problemas de desempefio en la
plataforma

@ No correspondencia de la imagen
grafica en la web del producto con larr...

@ A veces no es la calidad g uno espera.
@ Si compras ropa que no te quede com. ..
@ Ninguna. No tengo mala experiencia

Bibliografia

Anton, P. M. (s/f). La dura crisis que viven hoy los millennials argentinos: revelan cuales son

sus sueldos. iProfesional. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
128



http://www.iprofesional.com/economia/323411-millennials-argentinos-en-crisis-revelan-

cuales-son-sus-sueldos
Archivo de Informes. (2022, junio 2). CACE. http://cace.org.ar/archivo-de-informes/

Baena, M. R. (2020, noviembre 26). La historia del comercio electronico: origen y evolucion -

App&Web. App&Web. https://www.appandweb.es/blog/historia-comercio-electronico

Baja en el consumo: las ventas minoristas cayeron 3,5% en julio en medio de la incertidumbre y
las remarcaciones de precios. (2022, agosto 8). Infobae.
http://www.infobae.com/economia/2022/08/08/baja-en-el-consumo-las-ventas-
minoristas-cayeron-35-en-julio-en-medio-de-la-incertidumbre-y-las-remarcaciones-de-

precios/

BOLETIN OFICIAL REPUBLICA ARGENTINA - MINISTERIO DE ECONOMIA SECRETARIA
DE COMERCIO - Resolucion 1/2022. (s/f). Gob.ar. Recuperado el 2 de diciembre de
2022, de http://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/270212/20220825

Burgos, G. (2021, febrero 14). Supply chain: La estrategia de eCommerce empieza por la
logistica. America-retail.com. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
https://www.america-retail.com/supply-chain/supply-chain-la-estrategia-de-ecommerce-

empieza-por-la-logistica/

CAME. (s/f). Org.ar. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
http://www.redcame.org.ar/secretarias/78/ndice-de-ventas-minoristas

Censo 2022: resultados provisorios. (2022, mayo 19). Gob.ar.
http://censo.gob.ar/index.php/censo-2022-resultados-provisorios

Cinco tendencias para el comercio electronico en 2022. (2022, marzo 28). Circulaciones.

http://www.circulaciones.com/cinco-tendencias-para-el-comercio-electronico-en-2022

Conocé la historia de Landhi, la plataforma de disefio argentina que llegé a Brasil y quiere
conquistar la region. (s/f). iProUP. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
https://www.iproup.com/innovacion/26501-conoce-a-plataforma-de-arquitectura-

argentina-que-va-por-todo

129


https://www.appandweb.es/blog/historia-comercio-electronico

Creativedog Agency. (2022, septiembre 8). CABA es el lugar elegido por los argentinos para
vivir. Revista Mercado. http://mercado.com.ar/vida-y-estilo/caba-es-el-lugar-elegido-por-

los-argentinos-para-vivir

De Cordova, M. F. (2022, mayo 28). Las 5 tendencias de decoracion de 2022 mas buscadas,
segun los interioristas. Telva.
http://www.telva.com/decoracion/album/2022/05/28/628f82fe02136ef03f8b45da.html

De Martini, V. (2022, agosto 26). jNo te compliques al renovar tu casa! Dos amigos tuvieron
una idea que ya exportan a Brasil y te dan sus consejos. LA NACION.
https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/no-te-compliques-al-renovar-tu-casa-dos-amigos-

tuvieron-una-idea-que-ya-exportan-a-brasil-y-te-dan-nid26082022

Diamante, S. (2022, marzo 29). Se agudiza la falta de productos para el hogar y la industria por
escasez de dolares. LA NACION. http://www.lanacion.com.ar/economia/se-agudiza-la-

falta-de-productos-para-el-hogar-y-la-industria-por-escasez-de-dolares-nid29032022

El 61% de los millennials, dispuestos a pagar mas por productos sostenibles y ecoldgicos. (s/f).
Compromiso RSE. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
http://www.compromisorse.com/rse/2020/02/17/el-61-de-los-millennials-dispuestos-a-

pagar-mas-por-productos-sostenibles-y-ecologicos

El éxito de Binah Deco: como importar en Argentina. (s/f). Blog del E-commerce. Recuperado el
2 de diciembre de 2022, de https://www.tiendanube.com/blog/ejemplos/importar-

productos-a-argentina-binah-deco/

Es, M. (2020, octubre 21). La gestion de la altima milla logistica empieza en el

depdsito. Com.ar. https://www.mecalux.com.ar/blog/ultima-milla-logistica

Escobar, P. (2022, marzo 17). Tendencias 2022 en Sustentabilidad y RSE. Argentina Forestal.
http://www.argentinaforestal.com/2022/03/17/tendencias-2022-en-sustentabilidad-y-rse/

Estadisticas. (2022, mayo 5). CACE. https://www.cace.org.ar/estadisticas

Fonseca, A. (2014), Fundamentos del e-commerce.

130



Gestion de la cadena de suministro en el e-commerce B2B. (2022, junio 22). Sana Commerce.
https://www.sana-commerce.com/es/blog-es/gestion-de-la-cadena-de-suministro-en-el-

ecommerce-b2b

Grasso, A. (2021, abril 19). Al 86% de los millennials le interesa invertir en negocios
sustentables. Perfil. http://www.perfil.com/noticias/ecologia/al-86-de-los-millennials-le-

interesa-invertir-en-negocios-sustentales.phtmi

Home decor market. (s/f). Imarcgroup.com. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de

http://www.imarcgroup.com/home-decorative-materials-market
Hsieh, T. (2010). Delivering Happiness, Barcelona, Espafia: Profit

Huerta, A. D. (2022, enero 3). 3 interioristas de EI Mueble predicen las tendencias en
decoracion de 2022. EIMueble. http://www.elmueble.com/decoracion/3-interioristas-

mueble-predicen-tendencias-decoracion-2022_48233

Indicadores de condiciones de vida de los hogares en 31 aglomerados urbanos. (2022). Gob.ar.
Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
http://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eph_indicadores_hogares 05 22F21
7D37524.pdf

indice de precios al consumidor (IPC). (2022, Julio). Gob.ar. Recuperado el 2 de diciembre de
2022, de
http://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_08 222F36DA2F1A.pdf

Iparraguirre, M., Bianco, M. D., Manaas, J. M., Forte, F. D., Haring, A., & Triantafilo, T. (2022,
julio 21). Situacion Argentina. Tercer trimestre 2022. Bbvaresearch.com; BBVA
Research. http://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-argentina-tercer-
trimestre-2022/

Kantar. (febrero de 2021). Los argentinos y el e-Commerce ¢Como compramos y vendemos
online? CACE. Recuperado de https://cace.org.ar/wp-content/uploads/2022/06/cace-

estudio-anual-2020-resumen.pdf

Kotler, P., Mues Zepeda, M. A., Martinez Gay, M., & Keller, K. L. (2012). Direccion de
marketing (14a. ed. --.). México D.F.: Pearson.

131



KPI logisticos basicos en eCommerce — ACE. (s/f). Ace-cargadores.com. Recuperado el 2 de
diciembre de 2022, de https://www.ace-cargadores.com/2020/02/25/kpi-logisticos-

basicos-en-ecommerce

LatinSpots. (s/f). Latinspots.com. Recuperado el 4 de noviembre de 2022, de
https://www.latinspots.com/sp/empresas-y-negocios/detalle/22022/argentina-top-5-

global-crecimiento-del-e-commerce-en-2021

La Gen Zy los millennials estan cansados de ser resilientes, quieren apoyo y un cambio
genuino. (2022, mayo 20).

Las 10 tendencias de decoracion de interiores 2022. (2021, noviembre 17). Westwing
Inspiration. http://www.westwing.es/inspiration/tendencias/interiorismo-de-

moda/tendencias-de-decoracion-2022

Lavayen, M. T. (2022, julio 19). Los argentinos y el vinculo con el hogar. Revista Mercado.
http://www.mercado.com.ar/vida-y-estilo/los-argentinos-y-el-vinculo-con-el-hogar

Libro blanco de logistica: Logistica en e-commerce. (2020). Asociacion Mexicana de la Venta

Online. Amvo.com.mx

Martin, M. (2022, mayo 16). How much do Facebook ads cost? (2022 benchmarks). Social
Media Marketing & Management Dashboard. https://blog.hootsuite.com/facebook-ads-
cost/

Medina, E. B. (2022, enero 18). Decoracion de interiores 2022: las tendencias mas inspiradoras
de la nueva temporada. Vogue Espafia. http://www.vogue.es/living/articulos/decoracion-

interiores-2022-tendencias-mas-inspiradoras

Mercantil, G. (2022, octubre 5). Landhi acelera fuertemente su crecimiento en Argentina y
Brasil. Gaceta Mercantil. https://www.gacetamercantil.com/notas/landhi-acelera-

fuertemente-su-crecimiento-en-argentina-y-brasil

No te quedes afuera: conocé las 10 tendencias que marcaran al eCommerce este 2022. (s/f).
iProUP. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de http://www.iproup.com/economia-
digital/29586-las-10-tendencias-que-marcaran-al-ecommerce-este-2022

132



Nuevas medidas sobre importaciones: a qué productos afectan. (2022, julio 1). Chequeado.
http://chequeado.com/el-explicador/nuevas-medidas-sobre-importaciones-a-que-

productos-afectan

Onco, E. R. (2022, mayo 3). Negocios data-driven. Chazki. https://chazki.com/blogcito-

novedades/negocios-data-driven

Padinger, G. (2022, julio 25). ¢Por qué esta en crisis la economia de Argentina y como se llegd
a esta situacion? CNN Espafiol. http://cnnespanol.cnn.com/2022/07/25/explainer-crisis-

economia-argentina-orix/

Politica y economia Argentina - Santandertrade.com. (s/f). Santandertrade.com. Recuperado el 2
de diciembre de 2022, de http://santandertrade.com/es/portal/analizar-

mercados/argentina/politica-y-economia

Pozzo, E. (2022, agosto 09). Argentina debe salir de la zona de promesas. Washingtonpost.com.
Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de http://www.washingtonpost.com/es/post-
opinion/2022/08/09/ministro-de-economia-argentina-sergio-massa

Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente (2a. ed.). México D.F.:
McGraw-Hill.

Rodriguez, L. (2020, octubre 19). Cae el porcentaje de familias que son propietarias de su
vivienda. Perfil. http://www.perfil.com/noticias/economia/cae-el-porcentaje-de-familias-

que-son-propietarias-de-su-vivienda.phtml

Sanoja, J. (2019, enero 25). Costos de publicidad en Internet (2021): Google y redes
sociales. Pencil Speech. https://pencilspeech.com/publicidad-en-internet/

Vixnet, E. es. (s/f). Radiografia de los Millennials argentinos, un andlisis de Equifax.
DossierNet. Recuperado el 2 de diciembre de 2022, de
http://www.dossiernet.com.ar/articulo/radiografia-de-los-millennials-argentinos-un-

analisis-de-equifax/23755

133



