


"R I NF I

L
: REPOSITORIO INSTITUCIONAL

FACULTAD DE INGENIERIA ' UNMDP

RINFI es desarrollado por la Biblioteca de la Facultad de Ingenieria de la
Universidad Nacional de Mar del Plata.

Tiene como objetivo recopilar, organizar, gestionar, difundir y preservar
documentos digitales en Ingenieria, Ciencia y Tecnologia de Materiales y
Ciencias Afines.

A través del Acceso Abierto, se pretende aumentar la visibilidad y el impacto
de los resultados de la investigacién, asumiendo las politicas y cumpliendo
con los protocolos y estandares internacionales para la interoperabilidad

entre repositorios

©

zMEsta obra estd bajo una Licencia Creative Commons

Atribucidon- NoComercial-Compartirlqual 4.0

Internacional.







FACULTAD
DE INGENIERIA

“Plan de upgrading tecnologico en el
sistema de comercializacion de la

empresa LecerMob”

Autores:
Amalfitano, Juan Pablo

Sola, Federico

Evaluadores:
De Elorza, Ricardo

Dematteis, Raul

Director:

Morcela, Antonio

Codirector:

Negri, Joaquin

Trabajo Final de la Carrera Ingenieria Industrial
Departamento de Ingenieria Industrial

Facultad de Ingenieria

Universidad Nacional de Mar del Plata

Mar del Plata, marzo de 2023



FACULTAD
DE INGENIERIA

“Technological upgrading plan in the
commercialization system of the

company LecerMob.”

Authors:
Amalfitano, Juan Pablo

Sola, Federico

Evaluators:
De Elorza, Ricardo

Dematteis, Raul

Director:

Morcela, Antonio

Co-director:

Negri, Joaquin

Final Project for the Industrial Engineering Career
Industrial Engineering Department

School of Engineering

Mar del Plata National University

Mar del Plata, march 2023



FACULTAD
DE INGENIERIA

AGRADECIMIENTOS

Ante todo, queremos agradecerle a nuestro director y codirector del trabajo final,
Antonio Morcella y Joaquin Negri, por brindarnos todo su apoyo y estar siempre disponibles

para solucionar cada una de nuestras inquietudes a lo largo de la realizacion del trabajo.

A la Facultad de Ingenieria de la Universidad Nacional de Mar del Plata y a todos los
profesores de la carrera de Ingenieria Industrial, gracias por brindarnos las herramientas y los

conocimientos para nuestro desarrollo como profesionales.

10 afios de cursada y uno adicional para completar la tesis de grado, quisiera expresar
en primer lugar mi agradecimiento a mis padres Silvia y Miguel, por su constante apoyo y
acompanamiento en todo momento. Quiero dedicarle mi agradecimiento a mi abuela, quien
siempre creyd en mi y nunca dudoé de que este dia llegaria. Mis compafieros y amigos de la
facultad a lo largo de todos estos afios y a todas las personas que fueron parte de este
proyecto. Muchas personas han pasado en el tiempo, y algunas de ellas han logrado dejar
una marca y huella en mi vida. Por ultimo agradecer a mi compafero, amigo y futuro colega,
Federico Sola por haber compartido todos estos afios de facultad y estar hoy aca presente

donde vamos a lograr el objetivo que nos propusimos.

Ademas de agradecer, me gustaria dedicarle este trabajo a mi amigo y hermano Ariel
Sebastian Cuffaro, ex estudiante de esta Ingenieria, quien fue un gran apoyo durante todos
estos afos, logré convencerme de nunca abandonar los suefios y los objetivos que uno se
pone; por sobre todo me dio su amistad incondicional. Fue la persona que no permitié que
bajara los brazos cuando mas queria abandonar la carrera, fue incondicional, persuasivo y
vio en mi lo que yo nunca pude ver. Hoy mas que la carrera le debo mucho mas que eso. le
debo un aprendizaje de vida, que si uno tiene un sueno hay que pelear e ir en busca del
objetivo, los suefos no se cumplen por si solos, sino que con tiempo, perseverancia y bien
acompanado se logran. Lamentablemente hoy no se encuentra con nosotros pero todo el

esfuerzo de este ultimo tiempo va dedicado a él. jGracias Cuffita! jGracias a todos!

Juan Amalfitano



LECERMOB

Para muchas personas este camino es mas largo que para otros, pero lo realmente
importante es realizar el camino con constancia. A lo largo de estos afios me encontré con
varios obstaculos para llegar a este dia, que por momentos realmente pensé que nunca iba
a llegar, que iba abandonar antes de tiempo. Algo que siempre crei y que este proceso
termind de ensefiarme es que el que persevera triunfa, el trabajo tarde o temprano da sus

frutos, lo importante es mantener la constancia.

Todas las personas que participaron de este proceso aportaron algun granito a que esto
suceda. Quiero agradecer a cada uno por su participacion y el apoyo brindado.
Particularmente a mis padres, Cristina y Mariano que siempre me empujaron y alentaron a
seguir en los momentos mas dificiles en los que estuve a punto de abandonar el barco.
También a todos mis compafieros de la facultad que han sido parte de un factor crucial a lo
largo de la carrera, sin dudas, esto s6lo no lo podria hacer. Ademas, a los amigos que me
brind6 la facultad que muchos seran amigos para la vida. Particularmente agradecer también
a mi companero de tesis y amigo Juan Pablo Amalfito por estos afos transitados a la par y

por lograr este objetivo juntos.

Para finalizar me gustaria destacar algo que me hizo reflexionar y me dio un gran aprendizaje

este tiempo; Si queres llegar rapido anda solo, pero si quieres llegar lejos anda en equipo.

Federico Sola



LECERMOB

Tabla de contenidos

Indice de IUSTIACIONES ...............c.cvouiieeecee e \%
INAICE A tABIAS ..........c.ooeeeeeceeeeeeee e, VI
INAICe de GrafiCOS ..o e Vi
1 INTRODUGCCION ..ottt e een e, 1
1.1 Transformacion Digital y Tecnologias 4.0 ...........uceiiiiiiiiiiiice e, 1
1.2 ContextO tECNO ECONOMUCO. ... ..uuuuuiiiiiiiiiiiiiittieteeiteeb bbb 2
1.3 Situacion inicial de 1a EMPresSa...........ueiiiiiiiicce e 3
1.4  Descripcion de oportunidades de NEGOCIO .........uuiiiieeeiiiiiiiiieie e eee e eeeeeeeenes 4
1.5  Objetivos generales Y €SPECIfiCOS......uuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
2 MARCO TEORICO ..ottt en e 6
2.1 EStudio de MErCadO ........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 6
2.2  Herramientas de analiSiS..............coouiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 9
2.3 Vigilancia tecnolégica y Modelo GIT ........cooiiiiiiiiiiiiiee e 15
2.4 INAUSTIE 4.0 ..o 17
3  METODOLOGIA DE TRABAUJO ..ottt 25
3.1 Observacion no partiCipante ............ooeuuiiiii i 25
3.2 ENMrevistas.........oooiii 25
3.3 MyStery ShOPPET.....ccoiiiiiiiiii 26
3.4 Auditoria teCnolOgICa .........coeviiiiiiiiiii 27
3.5  Validacion de resultados..............ooooviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 28
4 DESARROLLO ...ttt e e e e e nnaeaaeaa 31
Z4 ¥ B B 17-To | aTo 1S3 i eTo I (=Te7 g To] (o Yo | oXe AR 31
T = (8 o [[o o [ 0 T=T (o= To [o B 35
4.3  Segmentacion - Perfil del Cliente y Comportamiento de Compra...........ccccccvvvnnee. 53
4.4  Analisis FODA y evaluacion de €SCENAIIOS .........uuuuuuruuuurirrnnrirnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnennnnnnns 56
4.5 Definicion de estrategias de gestion, comercial y tecnolégicas. ..........ccceeeeeeeennnn. 58
T T o F= T 0 L= =T o] = T 61
4.7  Andlisis tecnolégico y modelo MOGIT para implementacion de tecnologias 4.0. .. 68
4.8 Desarrollo de indicadores de control (KPI). ............uuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 77
5 CONCLUSIONES ...ttt ettt e et e e e et e e e e et a e e e anteeaeeaanseeaeeennnes 81
B BIBLIOGRAFIA ..ottt en e 84
A N1\ | =5 (@ PP 87
Anexo 1 - Matriz Perfil COMPELItIVO. .........uuuuiiiiiiiiiiiii e 87
Anexo 2 - Participacion de Mercado ............ceiiiiiiiiiiiiicce e 90
Anexo 3 - Analisis de [a demanda ...............uuuuiiiiiiiiii 91



LECERMOB

Anexo 4 - DescripCion del MErcado ..........uuiiiiiiiiiiiicee et 103
Anexo 5 — Otras estrategias complementarias ...............ccccccuuuiiiiiiiiiiiie 105
ANexo 6 - TErmin0os ¥ CONICIONES ..........uuuiiiiieeiiiieicee et e e e e e eeaaaes 118
Anexo 7 - Deslinde de Responsabilidad - Entrega...............ccccuueiiiiiiiiiiiiiie 120
Anexo 8 - Informes Crystal Ball ..o 121



indice de ilustraciones

ILUSTRACION 1:
ILUSTRACION 2:
ILUSTRACION 3:
ILUSTRACION 4:
ILUSTRACION 5:
ILUSTRACION 6:
ILUSTRACION 7:
ILUSTRACION 8:
ILUSTRACION 9:
ILUSTRACION 10:
ILUSTRACION 11:
ILUSTRACION 12;
ILUSTRACION 13:
ILUSTRACION 14:
ILUSTRACION 15:
ILUSTRACION 16:
ILUSTRACION 17:
ILUSTRACION 18:
ILUSTRACION 19:
ILUSTRACION 20:
ILUSTRACION 21:
ILUSTRACION 25:
ILUSTRACION 26:
ILUSTRACION 27:
ILUSTRACION 28:
ILUSTRACION 29:
ILUSTRACION 36:
ILUSTRACION 38:
ILUSTRACION 39:

ILUSTRACION 42:
ILUSTRACION 43:
ILUSTRACION 44:

LECERMOB

UNIDADES PRODUCTIVAS DEL GRUPO LECER. 4
ESTRATEGIAS PARA LOS MERCADOS META 7
MERCADO Y DEMANDAS 8
MATRIZ BCG 10
MODELO DE COMPETENCIA - 5 FUERZAS DE PORTER. 11
MATRIZ FODA. 13
MATRIZ DE ANSOFF. 14
MODELO MOGIT. 16
EVOLUCION DE LAS REVOLUCIONES INDUSTRIALES. 18
TECNOLOGIAS PRESENTES EN LA INDUSTRIA 4.0. 20
SOFTWARE TEOLIVE 32
TEOLIVE VR 32
TEOLIVE SHOWROOM 33
TEOWEB 34
RENDER LINEA PRONTO 39
RENDER LINEA EVOLUTA 39
RENDER LINEA TENDENZA 40
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO, VENTAS, COSTO Y UTILIDAD. 40
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 41
CUADRO BCG 43
FUERZAS DE PORTER 44
DEMANDAS ATENDIDAS DEL MERCADO POR TIPO DE CLIENTE 55
FODA 56
FODA CUANTITATIVO 57
MATRIZ ANSOFF 59

CUADRO DE ESTRATEGIAS DE LA CONSULTORA ARTHUR D. LITTLE 60

INGRESO TOTAL FAMILIAR'Y GASTOS 2017-2018
ESTRUCTURA DE PRECIO DE VENTA

103
110

MAPA CONCEPTUAL DE TECNOLOGIAS EN LOS PROCESOS Y AREAS DE
UNA EMPRESA

TERMINOS Y CONDICIONES - PARTE 1.
TERMINOS Y CONDICIONES - PARTE 2.
DESLINDE DE RESPONSABILIDAD - ENTREGA

114
118
119
120

ILUSTRACION 45: INFORME DE RESULTADOS PARA SERIE DE DATOS “FACTURACION
DOLARIZADA”. PARTE 1
ILUSTRACION 46: INFORME DE RESULTADOS PARA LA SERIE DE DATOS “FACTURACION
DOLARIZADA”. PARTE 2
ILUSTRACION 47: INFORME DE RESULTADOS PARA LA SERIE DE DATOS “COSTOS

UNIFICADOS

DOLARIZADA”. PARTE 1

121

122

123

ILUSTRACION 48: INFORME DE RESULTADOS PARA LA SERIE DE DATOS “COSTOS

UNIFICADOS

DOLARIZADA’. PARTE 2

124



LECERMOB

indice de tablas

TABLA 1: ESCENARIO OPTIMISTA L. 52
TABLA 2: ESCENARIO NEUTRO ... 52
TABLA 3: ESCENARIO PESIMISTA ...t 53
TABLA 4: DISTRIBUCION DE TAREAS PARA CADA SECTOR .....cocooiiiiiiieiieieieeieieieie s 68
TABLA 5: TECNOLOGIAS A ADQUIRIR Y PROPUESTA DE CRONOGRAMA ........cccooovveiriireiiiennn. 75
TABLA 6: DATOS RECOLECTADOS EN ESTUDIO DE MERCADO - PARTE 1 .....cooiiiiiiiieee 87
TABLA 7: DATOS RECOLECTADOS EN ESTUDIO DE MERCADO - PARTE 2 .....ccccoiiiiiiiiiee 87
TABLA 8: COMPARATIVO SEGUN FACTORES CLAVES DE EXITO ...c.cucvoiiiiiicieieieeeceeieieee 88
TABLA 9: DATOS RECOLECTADOS EN ESTUDIO DE MERCADO - M2 CUBIERTOS EN
CONSTRUCCIONES EDILICIAS. ... ..o 90
TABLA 10: FACTURACION, COSTOS Y RENTABILIDAD ($). ...ecvvevieeeecieieeeeeeecieeee s 96
TABLA 11: SERIE DE DATOS HISTORICA .......cocooiieeieieieieeeeceeteie e 101
TABLA 12: FACTURACION TOTAL, COSTOS TOTALES (VARIABLES, FIJOS, SALARIOS Y
UNIFICADOS) Y RENTABILIDAD ANUAL(USD). ..c.eoiiiiiiieiieeesiee et 102
TABLA 13: REGISTRO MENSUAL DE LA PRODUCCION ......cooiiiiiiicieieicieiseeie e 102
TABLA 14: ACCIONES A DESARROLLAR ...ttt 109
TABLA 15: MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES Y DIGITALES ......cccoovevrirreiiieiane, 115
TABLA 16: ACCIONES DE COMUNICACION .......oooimiiiieiiecceceeiee e 116

VI



LECERMOB

indice de graficos

GRAFICO 1: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO ...ttt oottt eeee e 42
GRAFICO 2: PARTICIPACION DE MERCADO, EN RELACION A METROS CUADRADOS DE
CONSTRUCCION ...ttt ettt ettt et et et e et et et et er et es et e e et eeeeseeeeeeeeeeae s 46
GRAFICO 3: FACTURACION ANUAL. PESOS VS DOLAR ...t tueteeeeteeeeeeeeeeeeee e eeeen e 47
GRAFICO 4: FACTURACION Y COSTOS DOLARIZADOS ..ot eeen e 48
GRAFICO 5: COMPARACION ANUAL: FACTURACION, COSTOS Y RENTABILIDAD .......coue...... 49
GRAFICO 6: SIMULACION Y PROYECCION DE LA FACTURACION DOLARIZADAS ........ccceee.... 49
GRAFICO 7: EVOLUCION DE UP 20719 =22 ..ottt ettt ee et e et et eeee e 50
GRAFICO 8: COMPARACION DE LA PRODUCCION ANUAL ..ot 51
GRAFICO 9: VALORACION TOTAL SEGUN ESTUDIO INCOGNITO ... 88
GRAFICO 10: EVOLUCION PBG EN EL PARTIDO DE GENERAL PUEYRREDON. ......cccoovven.. 104
GRAFICO 11: GRAFICO ELASTICIDAD PRECIO DE LA DEMANDA ......ovoeieeeeeeeeeeeeeee e 111

VI


file:///C:/Users/feder/Desktop/F/Facultad/Tesis/Entregas/TF%20LecerMob%20v4.docx%23_Toc129098951

LECERMOB

Plan de upgrading tecnologico en el sistema de
comercializacion de la empresa Lecermob.

RESUMEN

El propdsito del presente trabajo es analizar la situacién actual y las posibles mejoras
que la tecnologia 4.0 puede aportar a los procesos centrales y estratégicos del departamento
comercial de una empresa especializada en disefio y produccion de mobiliario de obra,
especificamente en cocinas, banos y placares. Se ha identificado que el area de ventas
constituye el principal obstaculo para el desarrollo de la empresa, debido a que no aprovecha

todos los recursos disponibles, lo que dificulta el aumento del volumen de ventas.

Para alcanzar el objetivo, se llevaron a cabo diversas entrevistas con el sector involucrado y
se aplicaron técnicas de investigacion, incluyendo un estudio de mercado y la evaluacion de
la situacién actual de la empresa en el mercado. Ademas, se utilizaron herramientas de
gestidn para elaborar un diagndstico de las necesidades comerciales y tecnolégicas, asi como

la segmentacion de los consumidores y el analisis de la demanda.

Con base en el diagnéstico elaborado, se definieron estrategias de gestién, comerciales y
tecnoldgicas para aprovechar las oportunidades identificadas. Se desarrollé un plan de
marketing y ventas para impulsar el sector comercial, considerando la implementacion de
tecnologias innovadoras para el rubro. Asimismo, se establecieron las estrategias de venta
que el departamento comercial indicaria en conjunto con los objetivos, formas de pago y

entrega de los productos.

Posteriormente, se realizdé un estudio cualitativo del modelo MOGIT, haciendo énfasis en la
utilizacién de tecnologia y analizando la estrategia definida. Por ultimo, se propusieron
indicadores claves de gestion (KPIs) para realizar un control de desempefio y seguimiento

periddico de las variables estratégicas.

Como resultado, se presentd un plan de mejora tecnolégica alineado con los objetivos
estratégicos de la empresa, proporcionando beneficios como la organizacién y optimizacion
de recursos, la implementacién e innovacién en el rubro, la fidelizacidn de clientes, el aumento

de ventas y el contacto con los consumidores.

PALABRAS CLAVES

Upgrading tecnoldgico - comercializacién - Indicadores de gestion - Gestidon de la innovacién

- PyME del sector construccion.

VI
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Technological upgrading plan in the commercialization system

of the company LecerMob.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the current situation and potential improvements
that Industry 4.0 technology can bring to the central and strategic processes of the commercial
department of a company specialized in the design and production of construction furniture,
specifically in kitchens, bathrooms, and wardrobes. It has been identified that the sales area
is the main hindrance to the company's development, as it does not fully exploit the available

resources, which hinders the increase in sales volume.

To achieve this goal, various interviews were conducted with the involved sector and research
techniques were carried out, including a market study and the company's current situation in
the market. Additionally, management tools were used to develop a diagnosis of commercial

and technological needs, as well as consumer segmentation and demand analysis.

Based on the developed diagnosis, management, commercial, and technological strategies
were defined to take advantage of the identified opportunities. A marketing and sales plan was
developed to enhance the commercial sector, considering the implementation of innovative
technologies for the industry. Likewise, sales strategies were established that the commercial
department would indicate in conjunction with the objectives, payment methods, and product

delivery.

Subsequently, a qualitative study of the MOGIT model was carried out, emphasizing the use
of technology and analyzing the defined strategy. Finally, key management indicators (KPIs)

were proposed to perform performance control and periodic monitoring of strategic variables.

As a result, a technological upgrading plan was presented, aligned with the company's
strategic objectives, providing benefits such as resource organization and optimization,
implementation and innovation in the industry, customer loyalty, increased sales, and contact

with consumers.

KEYWORDS

Technological upgrading - Commercialization - Performance indicators (KPI) - Innovation

management - Construction PYME.
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1 INTRODUCCION

1.1 Transformacion Digital y Tecnologias 4.0

La globalizacién digital es el proceso que ha acercado y conectado los mercados, las
sociedades y las culturas de todo el planeta. A medida que el mundo evoluciona las empresas
se han visto obligadas a adaptarse a las nuevas formas de comunicacion y comercializacion.
Ante la constante evolucién de los mercados, la adaptabilidad de las empresas hacia estos
cambios pasd de ser un requisito a ser una prioridad competitiva en la definiciéon de
estrategias globales de los organismos. Si tenemos en cuenta que la pandemia de Covid-19
forz6 a que empresas tradicionales muten sus principales unidades de negocio a una nueva
version de las mismas pero en un ambito virtual. En la ultima década y acrecentado por lo
mencionado anteriormente, las TIC (Tecnologias de la informacién y de las comunicaciones)
han cobrado gran importancia no solo en la vida cotidiana sino en el rubro empresarial
convirtiéndose en un modelo de negocio primordial para las empresas, es por esto que
buscan continuamente la manera de estar a la vanguardia tecnoldgica, y asi obtener una
mayor rentabilidad econdmica. De aqui surgen conceptos como transformacién digital, el cual
acompafnado de las nuevas tecnologias industriales buscan potenciar los negocios mediante
herramientas tecnoldgicas, planeacion estratégica centrada en las TIC, la toma de decisiones
a partir de la generacién de datos e informacion de los consumidores, el desarrollo de

competencias y orientacion integra hacia procesos, resultados y clientes.

En la historia de la industria, hubo distintos hitos los cuales marcaron un punto de inflexion
para la época y la forma de producir las cosas. La locomotora a vapor, la linea de produccion
en serie y la automatizacion fueron las primeras tecnologias disruptivas que reinventaron el
mundo de los negocios y la industria. EIl mundo moderno de los negocios atraviesa cambios
sin precedentes y las tecnologias necesarias para poder realizarlos son digitales. Tecnologias
como la Inteligencia Artificial (IA), machine learning, internet de las cosas (loT) y analiticas
avanzadas, dan soluciones y se convirtieron en ventajas competitivas para el mundo de los
negocios. Los sistemas modernos ERP o CRM que utilizan las empresas lideres de los
mercados funcionan como cerebros. Es decir, que el volumen de datos enviados
continuamente por clientes, proveedores e incluso la cadena de suministro son procesados y

analizados por los sistemas informaticos para la ayuda de la toma de decisiones.
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La Industria 4.0 ya es considerada como un proceso de innovacion sistémica que redefine los
modelos de negocios y provee una perspectiva integrada del entorno y la organizacion. La
aplicacion a escala industrial de sistemas automatizados con especial incidencia en los
procesos productivos y la interconexién entre unidades productivas, consiguiendo crear redes
de produccién digitales que permiten acelerar y utilizar los recursos de manera mas eficiente.
Son cuatro palancas: automatizacion, acceso digital al cliente, conectividad e informacion
digital, las que permiten ilustrar el grado de transformacion del que ya estamos siendo
testigos. La transformacion digital comienza con la automatizacion a través de softwares y las
tecnologias inteligentes que el negocio necesita, no solo para gestionar y procesar los datos
suministrados, sino que para analizarlos, comprenderlos, aprender y finalmente decidir a
partir de ellos. En otras palabras, la transformacion digital ayuda a las empresas a administrar

SUS recursos.

La transformacion digital comienza con la iniciativa de optimizar los procesos internos de una
organizacioén. A partir de softwares y tecnologias inteligentes, se puede automatizar tareas
logrando la eficiencia para gestionar y procesar los datos suministrados, también el analisis,
posterior comprension y por ultimo el aprendizaje para finalmente poder tomar una decision
en base a datos objetivos. En otras palabras, la transformacion digital facilita a las empresas

administrar sus recursos.

Los principales aspectos de las tecnologias 4.0 trascienden no solo a la utilizacién de recursos
empresariales sino que también inciden en la toma de decisiones, en la comunicacion,
formacion, creacion de plataformas en espacios colaborativos como asi también en el
desarrollo de 1+D. El objetivo es poner conocimiento en los procesos productivos, teniendo
en cuenta que el usuario es una pieza clave del proceso, pasando “de las politicas de oferta
a las de demanda” con la aplicacion de la Industria 4.0, porque son los usuarios los que la

estan condicionando.

1.2 Contexto tecno econdmico

El sector comercial de una empresa representa el medio por el cual se generan ingresos para
el beneficio de la organizacion. Para que una empresa pueda lograr el éxito se le exige una
permanente adaptacion a los cambios del mercado en busqueda de satisfacer las
necesidades de los clientes y conseguir la maxima eficiencia posible. Es por este motivo, que
este trabajo final de grado tiene como objetivo definir estrategias comerciales junto con un
proceso innovador, aplicando tecnologia, para lograr una mayor efectividad de las ventas del

departamento comercial.
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La necesidad de este trabajo surge de identificar el factor limitante de la empresa, el sector
comercial y la gran capacidad de respuesta del area productiva. Para desarrollar este trabajo
se realizara énfasis en la correcta implementacién de los recursos tecnoldgicos que posee la
empresa como lo es el software de gestion y desarrollo, TeoWin. Este presenta multiples
ventajas y beneficios, sin embargo al no estar aplicado en su totalidad no es posible
aprovecharlo de manera 6ptima. Tanto la aplicacion del software como la implementacion de
diversas tecnologias 4.0 permitiran al area comercial realizar un analisis detallado de la

situacion y en base a los datos obtenidos poder definir una estrategia de accion.

La constante busqueda de competitividad en el mercado ha llevado a las empresas a priorizar
la transformacion digital y la implementacién de tecnologias 4.0. El upgrading del sistema de
comercializacion es necesario para aprovechar al maximo las ventajas de la era digital, como
la automatizacién de procesos, la toma de decisiones basadas en datos, las experiencias
personalizadas y la mejora de la eficiencia en la cadena de suministro. Desarrollar un plan de
upgrading tecnoldgico permitira a las empresas adaptarse a los cambios en el mercado y

mejorar su capacidad para satisfacer las demandas del mismo.

1.3 Situacion inicial de la empresa

LecerMob es una empresa familiar con mas de 15 afios de experiencia, forma parte del Grupo
Lecer quien cuenta con 25 anos de trayectoria en el rubro de la construccion. La fabrica se
encuentra ubicada en la calle 1° de mayo nro. 2741/47 de la ciudad de Mar del Plata. Cuenta
con una infraestructura de 1300m? y tecnologia de Ultima generacion como son las maquinas
SCM de origen italiano. Ademas, disponen de un Showroom donde se pueden conocer
modelos, herrajes, lineas de melaminas y complementos para el espacio solicitado. La
cobertura de la empresa es a nivel regional, teniendo despachos desde Mar del Plata hacia

el interior de la provincia.

Grupo Lecer dispone de varias unidades de negocio, las cuales se orientan al rubro de la

construccion, especificamente al equipamiento de estructuras.

Es posible identificarlas de la siguiente manera en la ilustracién 1:
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Grupo LECER

Unidades Productivas

LECER (La e_squina del Outlet LECERMOB Deposito
ceramico) Libertad

Tipos de mercados Mercados

l l l Y l I l Y

Mayoristas Desarrolfadores Minoristas Venta al por Cnns_u midores Revendedores | | Desarrolladores Centro Log ';S.HCO
menor Finales de abastecimiento

llustracién 1: Unidades productivas del Grupo Lecer.
Fuente: Grupo Lecer. Elaboracién Propia

1.4 Descripcion de oportunidades de negocio

Existen oportunidades para aumentar el volumen de los proyectos y la cartera de clientes.
Esto se debe a que, en la ciudad de Mar del Plata, los principales distribuidores de mobiliarios
cuentan con proveedores externos a la ciudad, por lo que representa una gran oportunidad

de desarrollo y ampliar la cartera de clientes del mercado mayorista.

También debemos tener en cuenta el contexto socioecondmico. A partir del afio 2020, la
industria de la construccién se vio beneficiada por las inversiones que se produjeron dentro
del sector privado, siendo estas a valor dolar. El retraso inflacionario sumado a las diferencias
entre el ddlar oficial y el paralelo hace que el valor de la construccion en relacion y

comparacion al délar sea relativamente barato.

Uno de los principales “problemas” es el tiempo que desperdician en la preproduccion, desde
que el cliente solicita el producto hasta que es entregado, hoy en dia el tiempo de entrega es
de aproximadamente 60 dias, pero se cree que la cantidad de dias puede disminuir mediante
planificacion y organizacién optima de recursos. Teniendo en cuenta esto ultimo, la correcta
implementacion del software permitira reducir los tiempos improductivos y disminuir el error
humano que se produce en el traspaso de informacion y carga de datos, a su vez, un
diagrama visual de ventas permitira organizar y planificar al sector como asi también otorgar

con mayor exactitud una fecha de entrega.

Debido a la historia y el crecimiento que presenta el Grupo Lecer en el sector industrial, la
participacién del mercado y su posicionamiento en él, se convierten en un punto de inicio
estratégico logrando que Lecermob sea una de las empresas de mayor relevancia en el area.

La calidad de los productos, el servicio de atencion al cliente, el tiempo de respuesta y el
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precio hacen que la empresa presente diversas ventajas competitivas respecto de sus

principales competidores, avalando la hipotesis sobre la participacion de mercado.

Por dltimo, consideramos que el desarrollo de herramientas de gestion comercial se
potenciara con la inclusion de tecnologias 4.0 mejorando la eficiencia en las ventas y el cierre

de proyectos.

1.5 Objetivos generales y especificos

En este trabajo se busca implementar un proyecto de upgrading tecnoldgico en el sistema de
comercializacion de la empresa Lecermob, con impacto en el proceso productivo destinado a

la venta de mobiliario de obra, como objetivo general.

Los objetivos especificos planteados son:

Elaborar un estudio de mercado, segmentacién y definicidén de clientes.
Definir estrategias comerciales, de gestion y tecnoldgicas.

Determinar el Plan de Ventas para canales estratégicos.

A oo b~

Aplicar el modelo MOGIT para el upgrading tecnolégico considerando los beneficios
potenciales de la incorporacién de tecnologias 4.0.
Desarrollar indicadores de control.

Optimizar el proceso de venta del canal estratégico.
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2.1 Estudio de mercado

2.1.1 Segmentacion

Segmentar implica elegir el o los mercados a los que apunta la empresa, el proceso de
segmentacion consiste en dividir el mercado industrial en varios grupos mas pequefos segun
las mismas necesidades y caracteristicas, es otras palabras, segmentar es subdividir el
mercado meta y agrupar los distintos grupos segun sean sus necesidades y caracteristicas.
La importancia de segmentar un mercado radica en que una empresa no puede enfrentarse

a la creacién de un producto que satisfaga a todas las necesidades de un mercado global.

Los macrosegmentos estan conformados por organizaciones con caracteristicas similares y
que tienen una relacion directa con los esfuerzos de marketing realizados por el proveedor.
Representan los segmentos de mercado tradicionales, basados en variables tales como el
tipo de industria, sector, tamafo, etcétera. El primer paso en la segmentacién es
conceptualizar el mercado de referencia, esto se puede hacer mediante un marco
tridimensional donde se definan claramente las siguientes variables: necesidades a

satisfacer, clientes a atender y tecnologias para hacerlo posible. (Mesonero y Alcaide, 2012).

Los mercados de referencia pueden ser variados. El disefio mercado-producto se define como
un grupo especifico de clientes que busca satisfacer una necesidad basada en una unica
tecnologia. Cuando se cubre una misma necesidad de un mismo grupo de clientes utilizando
diversas tecnologias se puede decir que el disefo es una solucién de mercado, en este caso
la organizacion tendra mas de un producto. Por ultimo, si mediante diversas tecnologias se
cubren variadas necesidades de distintos grupos de cliente estamos en un disefio de

industria.

Dentro del proceso de macrosegmentacion podemos encontrar distintos aspectos claves o
variables a utilizar que deben responder a condiciones técnicas: Mensurabilidad - Estabilidad
- Accesibilidad - Potencialidad - Rentabilidad.

Al microsegmentar se busca hallar grupos homogéneos dentro de macrosegmentos. El
objetivo consiste en analizar la diversidad de necesidades de los clientes de una forma mas
detallada dentro de cada mercado de referencia identificado en la macrosegmentacion. Se

puede encarar esta segmentacion mediante la segmentacion descriptiva. Este es el modo
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mas sencillo de segmentar mercados industriales, utiliza caracteristicas tales como tamafio
de la empresa, localizacidon geografica, mercados finales establecidos, etc. La informacién es
facilmente accesible ya que puede leerse a través de datos publicados por agencias
gubernamentales. Otras formas de segmentar son: por beneficios buscados, y mediante la

segmentacion comportamental o conductual. (Mesonero, 2012).

Existen distintas estrategias para los mercados meta: segmento unico, es decir, un mercado
unico y un producto unico; especializacion selectiva, por lo tanto, multi productos para
diversos mercados; especializaciéon de mercado, lo que es lo mismo que distintos productos
para un mismo mercado; especializacién de producto, que significa que hay un unico producto
que atiende muchos mercados; y cobertura total, donde existen muchos productos que

atienden muchos mercados de manera simultanea.

P1 P1 Pr
- - :
Ps Ps L

M1 Mz M M Mz M

’ - 3 A 2 3 M M2 Ms
Concentracion en un solo Especializacion selectiva Especializacién del
mercado mercado
Especializacién P+ P1 Cobertura amplia
P Ps
M: M2z Ms M Mz M:

llustracion 2: Estrategias para los mercados meta
Fuente: Material de clase, catedra Marketing Industrial. UNMdP

2.1.2 Analisis y estimacion de la demanda y escenarios

Para el marketing, el mercado es un conjunto de personas u organizaciones que tienen
necesidades y estan dispuestas, en ciertas condiciones de producto, precio, distribucion y
comunicacion, a realizar un intercambio con un oferente determinado. La demanda de dicho
mercado estara en relacion con lo que efectivamente dicho grupo de personas adquiere de

un producto o servicio.

En otras palabras, partiendo de un mercado total podremos referenciarse a una demanda
potencial, es decir, todos aquellos que podrian adquirir el producto. Caracterizando el propio

mercado, empezamos a achicar el espectro de las personas y atravesaremos los distintos
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tipos de demanda que se pueden dar hasta llegar a la demanda efectivamente atendida, los

cuales son las personas que efectivamente adquieren el producto o servicio.

MERCADO TOTAL
POBLACION TOTAL DEMANDA POTENCIAL DEMANDA DISPONIBLE DEMANDA CALIFICADA DEMANDA ATENDIDA

DEMANDA

Ererdida pe
campstercia

DEMANDA EFECTIVAENTE
ATENDIDA
Lo que efecthvaments
wiquiersn e

DEMANDA POTENCIAL DEMANDA DISPONIBLE DEMANDA CALIFICADA DEMANDA ATENDIDA

Todo aquello gue porna Texia aquells que tend-ia st interesadas en adquiric Estan en condiciones de
sedeyuiry #l producto =ccesn & produc | produts adeyuiris i rotucte

llustracion 3: Mercado y demandas
Fuente: Fundamentos del Marketing. Stanton. Edit Mc Graw Hills

La demanda calificada es el mercado meta para las empresas, en ella los consumidores estan
en condiciones de adquirir sus respectivos productos o servicios. Sin embargo, vivimos en
una economia competitiva por lo que existen distintas variantes para un solo producto o
servicio, variables como precio, calidad, tiempo de respuesta o incluso la marca puede llegar
a jugar un papel determinante a la hora de adquirir un producto. Por lo tanto, a los
consumidores que elijan contratar a la empresa, se los conoce como la demanda
efectivamente atendida segun fueron sus requerimientos y necesidades, mientras que la
demanda restante esta siendo atendida por la competencia. El cociente entre estos dos
conceptos (los que eligen una empresa vs los que podrian pero eligen la competencia) se lo

denomina participaciéon de mercado.

Esto se puede estimar por diversas fuentes. La primera es la opinién de la fuerza de ventas,
consiste en consultar a los vendedores acerca de la posible recepcién del nuevo producto por
parte de los potenciales clientes. Luego tenemos la opinién de los expertos, esto es acceder
a consultoria de reconocidas empresas con bastante conocimiento del sector. También se
puede realizar un analisis historico de ventas a partir de analisis de series temporales, o
analisis estadisticos, proyectar la demanda en funcién de diversos factores. Otra forma es la
prueba de mercado, es decir, lanzar un prototipo a un grupo reducido de clientes y analizar
la recepciéon del mismo. Por ultimo, tenemos el enfoque de investigacion de mercado, en el
cual se estima la demanda que puede llegar a tener un nuevo producto en un mercado actual,
basandose en una comparacién con la competencia y una evaluacién de necesidades de los
clientes. (Kotler & Keller, 2012).

Por otro lado, la estimacién de escenarios es una técnica de analisis y planificacion que
implica la consideracion de varios posibles resultados o escenarios futuros que podrian
ocurrir. Esta técnica se utiliza para ayudar en la toma de decisiones, especialmente en
situaciones inciertas o complejas en las que hay multiples factores que influyen en el

resultado.
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En el caso de Lecermob, la estimacién de escenarios podria ser utilizada para predecir como
podria afectar el mercado a la produccion y las ventas de la empresa. Por ejemplo, se podrian
considerar varios escenarios diferentes, como una recesién econémica, una competencia
feroz, una mayor demanda de muebles personalizados o un cambio en las tendencias de

diseno.

Para realizar una estimacion de escenarios, se pueden utilizar herramientas como el analisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) y el analisis PESTEL (Politico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Legal). También es importante tener en cuenta
los cambios y tendencias del mercado, asi como la situacion actual de la empresa y su

competencia.

Una vez que se han identificado los diferentes escenarios posibles, se puede desarrollar un
plan de accién para cada uno de ellos. Esto permitira a la empresa estar mejor preparada
para enfrentar posibles situaciones futuras y tener un plan claro de accién en caso de que
ocurran. La estimacion de escenarios también puede ayudar a la empresa a identificar nuevas

oportunidades y areas de crecimiento potencial en el mercado.

2.2 Herramientas de analisis

2.2.1 Matriz Perfil Competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la compaiia,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicidn estratégica de

una firma muestra.

Las ponderaciones y las puntuaciones ponderadas totales tienen el mismo significado. Sin
embargo, los factores criticos de éxito en una MPC incluyen tanto cuestiones internas como
externas; por consiguiente, las calificaciones se refieren a las fortalezas y debilidades, donde

4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad principal.

En la MPC las calificaciones y las puntuaciones ponderadas totales para las companias
rivales pueden ser comparadas contra la compafiia muestra. Este analisis comparativo arroja
importante informacion estratégica interna. Evite asignar las mismas calificaciones a las

companias incluidas en su analisis MCP.

2.2.2 Matriz BCG (Boston group)

El método de Boston Consulting Group (BCG) consiste en clasificar todas las unidades

estratégicas de negocio que hay dentro de una empresa, segun una matriz con dos ejes:
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crecimiento-participacién, como se muestra en la ilustracion 4. En el eje vertical, la tasa de

crecimiento de mercado provee una medida del atractivo del mercado y, en el eje horizontal,

la participacién relativa de mercado sirve como medida de la fortaleza de la empresa en el

mercado (Armstrong y Kotler, 2013).

La matriz BCG define cuatro tipos de productos:

A

Estrellas. Son productos o servicios de alto crecimiento y alta participacion. Con
frecuencia requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento. Poco a

poco su crecimiento se hara mas lento y se convertiran en vacas lecheras.

Vacas lecheras. Son productos o servicios de bajo crecimiento y alta participacion, ya
establecidos en el mercado y exitosos, que requieren menos inversion para mantener
su participacion de mercado. Generan ganancias que la empresa utiliza para invertir

en nuevas unidades estratégicas.

Signos de interrogacion. Son unidades de negocio de baja participacion en mercados
de alto crecimiento. Requieren mucho dinero para mantener su participacién y si

quisieran incrementarla, serian necesarias altas inversiones.

Perros. Son productos o servicios de bajo crecimiento y baja participacion. Pueden
generar suficientes recursos para mantenerse a si mismos, pero no prometen ser

grandes éxitos monetarios.

Matriz BCG - Modelo Boston Consulting Group

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)

Alto Bajo

Alto ?

Bajo

Coste
Tasa de crecimiento del mercado

Liquidez

llustracion 4: Matriz BCG
Fuente: Rubén Manez. https.//rubenmanez.com/matriz-bcg/
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2.2.3 Fuerzas de Porter

En cualquier industria, existen cinco fuerzas que inspiran las reglas de la competencia. En
conjunto, determinan el atractivo y la rentabilidad de la industria, y también permite identificar
los factores que pueden afectar y/o poner en riesgo la rentabilidad de la empresa. El analisis
de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta de gran utilidad para caracterizar a estos

factores y comprender su influencia en el entorno competitivo (Robbins y Coulter, 2004).

Modelo de competencia de las cinco fuerzas

Gesarmiln potencial de productos susliluma

A

A 4

Poder de negociacién de los Rivalidad entre empresas Poder de negociacion de los
proveedores competidoras consumidores

A

L ]

[Entrada potencial de nuevos cnmpclidnrcnj

llustracion 5: Modelo de competencia - 5 Fuerzas de Porter.
Fuente: “Conceptos de administracion estratégica”, Fred R. David.

A. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Cuando un posible competidor entra en un mercado, antes ha debido superar una
serie de obstaculos, como la normativa aplicable, los canales de distribucién, los costes, etc.
En este sentido, cuanto mas facil le resulte sobreponerse a estas posibles dificultades para
entrar en el mercado, mas importante sera la amenaza que representa para tu propia

empresa.

B. Rivalidad entre competidores existentes
La competitividad de una empresa se reduce cuanto mayor sea el numero de
organizaciones que ofrecen productos y servicios similares en el mercado. Por ejemplo, si
tomamos como referencia a Amazon, esta compania tiene varios competidores, como Alibaba

o El Corte Inglés, pero son diferentes, de ahi gran parte de su éxito en el mercado.

C. Amenaza de productos y servicios sustitutos
Cuando en el mercado existen productos con una buena relacion calidad - precio o
con un coste reducido, estos pueden sustituir a otros, por lo que la rentabilidad de un negocio

se ve afectada.

D. Poder de negociacion del proveedor

11
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Todas las empresas dependen de numerosos proveedores, pero estos ultimos
pueden suponer una amenaza para la rentabilidad de las organizaciones en algunos casos:
> Si tienen el monopolio de la industria. Por ejemplo, Microsoft tiene practicamente
un monopolio de los sistemas operativos de los ordenadores, lo que afecta a los
fabricantes de ordenadores.
> Si las empresas se enfrentan a un coste elevado cuando quieren cambiar de
proveedor.

> Si los proveedores pueden entrar en el mercado como un participante mas.

Para evitar estos riesgos, es posible tomar varias medidas, como aumentar el niumero de

proveedores, crear alianzas a largo plazo o fabricar de manera directa la materia prima.

E. Poder de negociacion del cliente

La rentabilidad de la empresa también puede verse afectada si los clientes se asocian
entre ellos para obtener una mejor calidad en productos o servicios 0 para acordar un precio
maximo. Con el fin de evitar que esta situacion afecte a un negocio, se pueden tomar algunas
medidas, como las siguientes:

> Crear una propuesta de valor que diferencie a la empresa de sus competidores.

> Aumentar la calidad de los productos o servicios.

> |Incrementar el gasto en las campanas de marketing para hacer visible esta

diferenciacion.

2.2.4 FODA

Un analisis FODA o DAFO es una herramienta disefiada para comprender la situacion de un
negocio a través de la realizacion de una lista completa de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Resulta fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras.

El analisis FODA se divide en dos partes: analisis interno y externo.

Para el primero de ellos, se analizan las fortalezas y debilidades que presenta la empresa,
considerando la estructura empresarial, la operatividad, la direccion, los aspectos financieros

y tecnoldgicos que influyen en el funcionamiento.

Las fortalezas son las caracteristicas principales que permiten a la empresa diferenciarse de
la competencia, convirtiéndose en ventajas competitivas respecto del mercado. En cambio,
las debilidades son los puntos débiles que posee la empresa, los cuales son de importancia

ya que pueden afectar el cumplimiento de los objetivos.

12
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Por otro lado, en el andlisis externo se analizan diferentes condiciones en las que su buen
desarrollo no depende necesariamente de la empresa. Pueden presentarse como amenazas
u oportunidades, dependiendo del impacto que tengan en su operacién. Algunos ejemplos

podrian ser los factores sociales, ambientales, politicos o legales.

Las amenazas son factores negativos que afectan a la empresa y requieren un plan
estratégico para prevenir o aminorar su efecto. Las oportunidades son las situaciones o
elementos positivos del entorno que se deben aprovechar, ya que de ello depende atraer

mayores inversiones o beneficios para su futuro y crecimiento.

f ~N© v ™

Fortalezas Debilidades

Analisis
Interno

YT
NS
W

Oportunidades | Amenazas

Analisis
Externo

R 4 SN 4

llustracion 6: Matriz FODA.

Fuente: Elaboracion propia
La herramienta del FODA cuantitativo nace para poder relacionar cuantitativamente los
factores internos (fortaleza y debilidad) con los factores externos (oportunidad y amenaza),
con el fin de definir los de mayor relevancia y focalizar los esfuerzos para tomar ventaja sobre
estos. Permite observar sobre qué fortalezas aprovechar o que debilidades atacar. Si una
debilidad no nos esta afectando para que aprovechemos una oportunidad o si esta debilidad
no influye en que se active una amenaza, no tenemos necesariamente que invertir recursos

en tratar de mejorarla.

Es importante recordar que los recursos dentro de una organizacion son escasos y debemos
utilizarlos en aquellos aspectos que impulsaran una mayor competitividad del negocio a

enfrentar los desafios existentes.

2.2.5 Matriz de Ansoff
La matriz de Ansoff es una herramienta para la toma de decisiones que muestra alternativas
estratégicas con el fin de encontrar oportunidades de crecimiento enfocado en el producto

que se ofrece y el mercado. Desde una perspectiva amplia actual, cuando una empresa esta
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planeando su futuro teniendo como objetivo mejorar su rentabilidad, existen tres grandes

alternativas: la de achicarse, la de mantenerse y la de crecer.

Los dos ejes de la matriz son “producto” y “mercado”. En cuanto al eje de producto se
establecen dos posibilidades, la primera relaciona el producto actual mientras que la segunda
relaciona un producto nuevo. El segundo eje establece el mercado con dos alternativas, un
mercado actual y un nuevo mercado. La matriz relaciona estos cuatro elementos y para cada

relacion presenta una estrategia a seguir.

Productos

Actuales Nuevos

Mercados

N
2/ =] (=
Desarrollo Diversificacidn

de mercados

Nuevos

llustracion 7: Matriz de Ansoff.
Fuente: https://tudashboard.com/matriz-de-ansoff/

Penetracion: producto actual - mercado actual. Se busca una mayor participacion del

mercado, para eso se emplean mayores recursos buscando una posicién dominante.

Desarrollo de producto: producto nuevo - mercado actual. Con esta estrategia se pretende
satisfacer mejor las necesidades actuales mediante mejoras de productos que pueden ser de

mayor calidad o productos innovadores.

Desarrollo de mercado: producto actual - mercado nuevo. Se busca satisfacer nuevas
necesidades con un producto ya existente. El mismo producto se introduce en un nuevo
mercado.

Diversificacion: producto nuevo - mercado nuevo. Es la estrategia mas riesgosa, busca
satisfacer necesidades en un mercado no explorado.
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2.2.6 Ciclo de vida

El ciclo de vida es una herramienta grafica que permite visualizar en qué periodo cronolégico
de su vida util se encuentra un producto o servicio desde el lanzamiento en el mercado hasta

que caduca. Presenta cuatro etapas: lanzamiento, crecimiento, madurez y declive.

Lanzamiento: luego de elaborar el plan de marketing, el producto es lanzado al mercado. En
esta etapa es en donde se presentan las mayores incertidumbres y riesgos, las utilidades son
bajas, hay una alta inversion en campanas de comunicacion, la oferta suele ser mayor a la

demanda.

Crecimiento: el producto se posiciona en un segmento definido y, tanto las ventas como los
beneficios aumentan debido a la reduccion de costes por las economias de escala. En este

momento es en el cual suelen aparecer nuevos competidores.

Madurez: el producto alcanza su limite de mercado en cuanto a la participacion, las ventas
se estabilizan y la demanda suele ser por reposicion del producto. En esta etapa la
competencia es considerable y ya establecida en el mercado. La rentabilidad sigue siendo
positiva, aunque crece a un ritmo menor y no se requieren grandes inversiones para

sostenerse.

Declive: la demanda cae lentamente por ser sustituido por otro producto innovador en el
mercado, aparece un reemplazo. La rentabilidad puede ser negativa y suele retirarse el

producto del mercado. Se requiere de una gran inversion para reactivar el producto.

2.3 Vigilancia tecnoldgica y Modelo GIT

La gestién de la innovacion tecnolégica (GIT) consiste en la organizacién y direccion de los
recursos humanos y econdmicos, con el fin de aumentar la creacion de nuevos
conocimientos, la generacion de ideas técnicas que permitan obtener nuevos productos,
procesos y servicios 0 mejorar los ya existentes, la transferencia de dichas ideas a las fases
de fabricacion, distribucion, comercializacion y uso. La GIT intenta mantener y mejorar la

posicién competitiva de la empresa mediante la utilizacion de la tecnologia.
Dentro de los objetivos de la gestion de la innovacion tecnolégico podemos nombrar:

< Comprender y actuar mejor sobre la naturaleza cambiante y la velocidad del desarrollo
tecnoldgico, los procesos de innovacion tecnolégica y la asimilacion efectiva de

tecnologia externa (innovacién abierta).

< Desarrollar, proteger, implantar y explotar tecnologias en forma exitosa.
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< Incrementar la competitividad empresarial gracias a la incorporacion y buen uso de
las tecnologias.

« Responder de manera veloz y flexible a las demandas cambiantes del mercado y

aplicar rapidamente nuevas tecnologias a esas demandas.

< Apoyar la creacion, transformacion y entrega de valor a los clientes y consumidores.

El modelo GIT esta comprendido por 5 pilares, estos son: vigilar, focalizar, capacitar,

implantar y aprender.

Focalizar

Vigilar %Iwzellfl/e-i)—x ('qﬂuhlse)

\|

'_ Impl'mtm '\.ﬁ,

llustracion 8: Modelo MOGIT.
Fuente: Elementos clave o funciones del proceso de innovacion (COTEC, 1999)

2.3.1 Elemento Vigilar

El elemento vigilar tiene como objetivo explorar y sondear tanto el entorno interno
como el externo en busca de potenciales innovadores que resulten oportunidades de
aplicaciones tecnolégicas provenientes de la ciencia, comportamientos de competidores que
podrian resultar de amenazas u oportunidades. El analisis interno a diferencia podria aportar
la identificacion de necesidades no satisfechas de los clientes o la optimizacién de procesos
internos mediante la aplicacién de tecnologias. En este elemento se evaluara mediante la

herramienta de vigilancia tecnolégica.

2.3.2 Elemento Focalizar

El elemento focalizar tiene la finalidad el desarrollo de una respuesta estratégica en la
que la empresa pueda respaldar el compromiso de recursos para llevar. Implica adoptar
decisiones con compromiso, en atencién a los limitados recursos disponibles por la empresa.
En este elemento se evaluara mediante las herramientas de analisis de las 5 fuerzas de Porter

y mediante la matriz FODA.
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2.3.3 Elemento Capacitar

El elemento capacitar implica adquirir el conocimiento necesario. Una vez
seleccionada la estrategia tecnoldgica, las organizaciones tienen que dedicar la capacidad y
recursos, bien creandose mediante |+D+i propia o adquiriendo mediante transferencia de
tecnologia, necesarios para ponerla en practica. En este elemento se evaluara mediante las
alianzas tecnoldgicas. Esta herramienta se basa en realizar estrategias de cooperacion a
través de relaciones contractuales entre la empresa y una o varias organizaciones con el fin

de incrementar la competencia tecnologica de la empresa.

2.3.4 Elemento Implantar

El elemento implantar implica llevar a la accién la innovacion seleccionada, se puede
relacionar con el elemento Do del ciclo PDCA (plan-do-check-act), partiendo de la idea y
siguiendo las distintas etapas hasta llegar a la fase de su lanzamiento final como un nuevo
producto o servicio en el mercado externo, o como un nuevo proceso o método dentro de la
organizacion. En este elemento se evaluara mediante la mejora continua. Esta herramienta
tiene por objetivo resaltar la importancia de identificar y perseguir toda oportunidad de mejora

que propongan los miembros de la organizacion.

2.3.5 Elemento Aprender

El elemento aprender se centra en las formas en las que puede capturarse el
aprendizaje desde el proceso de gestidn de la tecnologia. El aprendizaje entendido como el
desarrollo de un conocimiento mejorado y la capacidad de hacer cosas, se produce a través
del desarrollo de una capacidad técnica mejorada o a través del desarrollo de una gestion
mas eficaz del proceso de cambio tecnolégico. En este elemento se evaluara mediante la
Gestion de competencias: permite almacenar los conocimientos acumulados por los
profesionales de la empresa, garantizar el acceso a este patrimonio y difundirlo a fin de que
sea compartido por todos los miembros de la misma. Su objetivo es identificar y dinamizar los
conocimientos internos de la manera mas eficaz posible, evitando se pierdan, se ignoren o
se traspasen al exterior, e incluye un conjunto de elementos relacionados con la formacion,
el aprendizaje y la movilidad del capital humano de la empresa. Para su concrecion se utilizan

sistemas expertos informaticos.

2.4 Industria 4.0

La cuarta revolucién industrial, es denominada por algunos autores como la era de la

digitalizacion o Industria 4.0. Este salto paradigmatico, es posible debido al crecimiento
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exponencial de la tecnologia y de las TIC en las ultimas décadas, y al constante trabajo de

las industrias por adoptar y avanzar en la implementacién de estas.

Fusiona los sistemas fisicos, los sistemas digitales y los sistemas biolégicos, para generar
una red de produccién inteligente donde los distintos componentes interaccionan y colaboran
entre si, lo cual modifica trascendentalmente la forma en que vemos y nos interrelacionamos

con el mundo.

Se puede decir también, que es una nueva vision de la fabrica del futuro o fabrica inteligente.
Implica la transformacion digital de la industria y de las empresas con la integracion de las

nuevas tecnologias disruptivas.

- O S
TEEE g !a:|||

T Iusm .
—
INDUSTRIA 2.0
| l | l
T T T T

llustracion 9: Evolucién de las revoluciones industriales.
Fuente: Travesia 4.0: Hacia la transformacion Industrial Argentina

Para describir el paradigma que representan las tecnologias en la industria 4.0,
frecuentemente en la literatura se utilizan algunos términos particulares para definirla como:

tecnologias disruptivas, tecnologias emergentes y tecnologias habilitadoras.

Tecnologias disruptivas: no son evolutivas, ni lineales, e implican cambios
revolucionarios, no son pequenas mejoras sobre algo existente sino algo nuevo que deja
como ineficiente o en desuso a lo anterior.

Tecnologias emergentes: son tecnologias con un escaso nivel de madurez que ofrecen
expectativas de futuro.

Tecnologias habilitadoras: hacen referencia a la capacidad que éstas propicien o
permitan la evolucion o transformacion.

Tecnologias convergentes: son aquellas que tiene la posibilidad de crear sinergias con
otras tecnologias pudiendo esta integracion generar nuevas tecnologias transformando

los modelos existentes.
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2.4.1 Tecnologias 4.0

Las tecnologias 4.0 es en resumen la continuacion de las evoluciones tecnoldgicas a través
de los afios, con la particularidad de que la automatizacién de los procesos industriales y de
fabricacion cada vez es mas notoria. A su vez, son las tecnologias generadas por la cuarta

revolucién industrial.

Cuando pensamos en la Revolucion Industrial, pronto la asimilamos a la maquina de vapor y
los conceptos que aprendimos en secundaria. Pero esta claro que la industria se ha ido
renovando durante los ultimos siglos, trayendo innovaciones tecnolégicas cada vez mas
frecuentes y con el correr de los afios la frecuencia de penetracidon de las innovaciones es

mayor.

Las tecnologias de la industria 4.0 traen un avance sin precedentes en la relacion hombre vs.
maquina, con una produccién mas auténoma y agil, basada en datos e informacion. El
resultado son empresas mas eficientes, con procesos optimizados tanto en costo como en

tiempo, ademas de reduccion de desperdicios y errores.

Las tecnologias de la industria 4.0 permiten una serie de cambios en la productividad de las

empresas y sus principales caracteristicas son, en resumen:

« La personalizacion en masa: la nueva industria permite una produccion mas flexible y
una personalizacion predictiva: las tecnologias 4.0 permiten el monitoreo en tiempo
real de dispositivos, maquinas y datos, lo que facilita la rapida deteccion

« Trazabilidad y mantenimiento solucion de problemas y una monitorizacion mas

precisa.

2
o

Virtualizacién: los sensores, los datos en la nube y la conectividad permiten gestionar

todos los procesos a distancia.

R
28

Descentralizacion: como las maquinas son inteligentes, pueden autorregularse en
funcion de los cambios y la demanda del mercado, liberando asi al personal para
realizar otras funciones mas estratégicas.

« Softwares as a Service: en la Industria 4.0 los programas informaticos se ofrecen
como servicios en lugar de como productos, alojados en la nube y ofrecidos a los
compradores con cargos recurrentes para proporcionar una mayor asistencia al
cliente.

« Intercomunicacion: los sistemas y maquinas estan conectados entre si y pueden

comunicarse.
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La transformacion digital empresarial es un hecho a nivel global y la tendencia a llevar los
procesos productivos cada vez es mayor tanto en empresas de gran envergadura como en
PYMES. Si la situacion econdmica-tecnoldgica lo permite, las empresas podran recoger una

gran cantidad de beneficios de las tecnologias 4.0 tales como:

< Mayor eficiencia y optimizacion de las operaciones
« Mayor velocidad para adaptarse a los cambios del mercado

< Mejor calidad en la entrega de productos y servicios, lo que implica en una mejora en

la satisfaccion general del cliente

R
23

Mas posibilidades de predecir fallos y dafios en los equipos, contando con un

mantenimiento predictivo

R
L4

Posibilidad real de aplicar la mejora continua en la empresa

R
23

Posibilidad de conocer al instante la opinidn de los clientes y mejorar asi la
experiencia del consumidor

< Crear procesos mas sostenibles

La cuarta revolucién industrial trajo consigo tecnologias innovadoras, que han ido
transformando y mejorando la calidad de vida de la sociedad, los medios de trabajo y

particularmente los procesos en las industrias.

Ciberseguridad

Computacion -II Compulacion
Cognitiva en la nube

Tecnologias
I ‘il\ﬂdviles

RFID

Tecnologias .'\\\
| RFID I

Idnte;rnet (‘; Méaquina a
e o Wl maquina
cosas
M2ZM
Big Data/ = - —F— y
Analitca [ ol 3D Impresion 3D

Robots Autdonomos

llustracion 10: Tecnologias presentes en la Industria 4.0.
Fuente: Blog Sydle

Algunas de las tecnologias de la industria 4.0 son las siguiente: Internet of Things (loT),
customer data analytics. business intelligence, sistemas de gestion integrada, IA and

machine learning, realidad virtual, y web services.
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Internet of Things (loT)

La Internet de las cosas o loT por sus siglas en inglés, Internet of Things, se refiere a la
interconexion que existe a través de una red de los objetivos fisicos (cosas) apoyandose en
la tecnologia proporcionada principalmente por sensores, software y otras tecnologias. El
objetivo es compartir datos entre si e intercambiar informaciéon con fines enfocados en la

eficiencia.

El propio término loT hace referencia a la capacidad que reciben dispositivos fisicos de
transmitir informacién a través de redes inalambricas como el Wi-Fi o Bluetooth, lo que

permite realizar integraciones entre aparatos digitales con casi cualquier objeto.

El objetivo del loT es permitir una mayor automatizacién y eficiencia en la vida cotidiana, el
hogar y la industria, a través de la recopilacion y el analisis de datos. Este sistema que forma
parte de lo que se denomina como hogar inteligente se basa en el envio, recepcion y analisis
de datos de forma constante en un ciclo infinito de feedback. Esto facilita que las personas y
la tecnologia, como la Inteligencia Artificial o el Machine Learning, puedan estudiar estos

comportamientos y establecer protocolos de actuacion de las maquinas.

Asimismo, es importante para una eficiencia mayor, ya sea de estilo de vida o incluso a nivel

empresarial, acelerando y automatizando tareas.

Una de las tecnologias mas relevantes es la VPN (Red Privada Virtual, por sus siglas en
inglés) es una tecnologia que permite establecer una conexién segura y privada a través de
Internet entre dos dispositivos o redes, como si estuvieran conectados directamente. Esta
tecnologia se utiliza para proteger la privacidad y la seguridad de los datos que se transmiten

a través de la red.

En el contexto de las tecnologias 4.0, la VPN es una tecnologia importante ya que permite
que los dispositivos y sistemas de la industria 4.0 se conecten y compartan datos de manera
segura. Con la creciente adopcion de la tecnologia de |oT y la interconexion de dispositivos y
sistemas, la seguridad de la red es cada vez mas importante. Una VPN puede proporcionar
una capa adicional de seguridad al encriptar los datos que se transmiten a través de lared y

proteger la privacidad de los datos.

Ademas, una VPN puede permitir el acceso remoto a sistemas y recursos en la nube de
manera segura y privada, lo que es especialmente importante para las empresas y

organizaciones que operan en entornos distribuidos y con trabajadores remotos.

Por otro lado, existe la tecnologia API (Interfaz de Programacion de Aplicaciones, por sus

siglas en inglés) es una tecnologia que permite que diferentes sistemas de software se
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comuniquen y compartan datos entre si de manera automatizada. En el contexto de las
tecnologias 4.0, la API es una tecnologia clave que permite la integracion de sistemas y la

automatizacion de procesos en la industria 4.0.

Customer Data Analytics

Respecto a la relacién con los clientes. Comprende el analisis de clientes administrado por
un grupo interdisciplinario compuesto por representantes de diversos departamentos de la
empresa, incluyendo marketing, ventas, atencion al cliente, Tl y analistas de negocios. A
través de este analisis se busca identificar métricas de negocios que capturen la experiencia
del cliente. El objetivo del analisis es crear una vision precisa del cliente con el que la empresa
busca trabajar, tomando decisiones sobre la mejor forma de adquirir y retener clientes, e

identificando clientes estratégicos.

Business Intelligence

Respecto a la gestion de negocios. Comprende un conjunto de teorias, metodologias,
procesos, estructuras y tecnologias que transforman una gran cantidad de datos brutos en
informacion util para la toma de decisiones estratégicas. Se trata de la recoleccion de datos
y la creacion de un repositorio central, denominado Data Warehouse, que almacena datos
consolidados de diversas fuentes. A continuacion, se aplica la mineria de datos (Data Mining)
en busca de estandares consistentes para detectar relaciones y nuevos subconjuntos de
datos para extraer informacion relevante. El analisis (Analytics) de la mineria de datos genera
informes a partir de los que se desarrollan actividades de Reingenieria de procesos de
negocio (BPR), buscando el analisis y (re) disefio de los flujos de trabajo y de los procesos
de negocio. La actividad de Benchmarking busca identificar las mejores practicas con el

proposito de maximizar el desempefio.

Sistemas de gestion integrada

Relacionado a los clientes y al negocio en general. Combina dos sistemas de gestion, el CRM
(customer relationship management) y ERP (enterprise resource planning). CRM busca
agrupar y optimizar las funciones y herramientas de comunicacion en contacto con el cliente,
buscando garantizar la fidelizacion y convertilo en un agente propagador de la
marca/empresa. En general, el CRM se divide en tres areas: la gestion de servicios al cliente,
la gestidn de los canales y fuerza de ventas, la gestion de marketing. Los sistemas de CRM
se dividen en dos bloques: el de adquisicion del conocimiento y el de interaccion. Los sistemas
de adquisicion del conocimiento buscan analizar los datos recolectados. Los sistemas de

interaccion implican la automatizacién de los canales de atencién (Call Center) y los sistemas
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utilizados por el equipo comercial para registrar las ventas o programar entregas, conocidos

como Sales Force Automation (SFA).

ERP es una plataforma de software que busca integrar todos los datos y procesos de una
organizacion en un solo sistema, ya sea desde una perspectiva funcional (sistemas de
finanzas, contabilidad, recursos humanos, fabricacion, marketing, ventas, compras, etc.) o
desde una perspectiva sistémica (sistema de procesamiento de transacciones, sistemas de
informacion gerenciales, sistemas de apoyo para decisiones, etc.). Un software ERP, en

general, se divide en tres areas:

o Aplicacion: software con funcionalidades, procesos, catastros (formularios
divididos en campos) y demas datos necesarios para la operacion de la empresa

o Base de datos: almacenamiento de datos generados en el area de “Aplicacion” de
forma logica

o Framework: area a través de la que es posible configurar el sistema y también

personalizar el ERP

IA and Machine learning
Es una disciplina cientifica del ambito de la Inteligencia Artificial que crea sistemas digitales
que aprenden automaticamente. Aprender en este contexto quiere decir identificar patrones

complejos en grandes bases de datos.

Un algoritmo es un conjunto de instrucciones para cumplir ciertas tareas de ordenamiento de
los datos (priorizacion, clasificacion, asociacion, filtrado, etc. Los algoritmos pueden ser
basados enteramente en reglas preespecificadas por las personas (los sistemas de expertos)
o bien ser definidos en parte por las maquinas que utilizan datos para optimizar alguna funcion

prefijada (lo que se conoce como machine learning).

Realidad Virtual

Respecto al desarrollo de los productos. El usuario tiene una interaccion directa en un entorno
construido virtualmente, esta inmerso en él, incluyendo imagenes, sonidos y otros estimulos.
El prototipo virtual busca integrar técnicas de disefio e ingenieria ayudadas por ordenador
(CAD y CAE) con la realidad virtual (RV), construyendo el objeto virtual con funcionalidades
del producto proyectado. En términos de la interaccién humana con el modelo virtual, existen
basicamente dos tipos de prototipos virtuales: el inmersivo, con nuevas interfaces hombre-
ordenador propiciadas por recursos tales como guantes y cascos de realidad virtual; y el

analitico, con tecnologia computacional estandar, es decir, mouse, teclado y monitor.
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Web Services

Respecto a la relacion con los proveedores. Procesamiento distribuido de informacion en
sistemas heterogéneos por usuarios Web, basado en protocolos estandarizados. Posibilitan
mayor agilidad para la comunicacién entre cadenas de produccién o de logistica. Utilizan
estandares abiertos para definir funcionalidades, caracterizandose por la simplicidad de sus
protocolos y por la flexibilidad que posibilita la comunicacion entre sistemas basados en

sistemas operativos y/o lenguajes de programacion dispares.
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FACULTAD
DE INGENIERIA

3 METODOLOGIA DE TRABAJO

3.1 Observacion no participante

La metodologia de trabajo en la observacion no participante implica que el observador no
forme parte del equipo de trabajo y se limite a observar y registrar lo que sucede en la
empresa. Esto permite una observacion objetiva e imparcial de los procesos y las dinamicas

en la empresa, sin que el observador influya en la situacion que se esta analizando.

La observacién no participante es una técnica de investigacién util para comprender el
comportamiento y las interacciones entre los miembros de la empresa, asi como los procesos
y sistemas que se utilizan. A través de esta metodologia, se pueden obtener datos precisos
y detallados, que pueden ser utilizados para mejorar la eficiencia y la productividad de la

empresa.

3.2 Entrevistas

Buscar y agregar un parrafo, estas son las entrevistas con referentes clave de la organizacién

y del sector tecnolégico. Poner algo de entrevistas semiestructuradas.

Las entrevistas se realizaron con referentes clave de la organizacion y del sector tecnoldgico.
Walter Pestafa, duefo y unico inversor de Lecermob fue quien brindo informacion de la
situacion de la empresa y el contexto en el cual se encuentra ubicada; Marcos Frola, gerente
general de Lecermob fue quien brindo informacion técnica y tecnoldgica del funcionamiento
de la empresa; el encargado del sector comercial quien brindo la informacién necesaria para
poder realizar el estudio de mercado. La metodologia de trabajo de entrevista es una técnica
de investigacion que permite obtener informacion valiosa y detallada sobre el mercado, la
industria y las tendencias que afectan a la organizacion. En este caso, se utilizaron entrevistas
semiestructuradas para obtener informacioén relevante y valiosa de las personas expertas en

el tema.

La entrevista semiestructurada es una técnica de investigacion que combina preguntas
estructuradas y abiertas. Esta metodologia de trabajo permite a los entrevistadores obtener
informacion especifica y detallada de los entrevistados, mientras que también les da la

oportunidad de expresar sus ideas y opiniones libremente. Al ser entrevistas con referentes
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clave de la organizacioén y del sector tecnoldgico, se espera que los entrevistados tengan un

conocimiento profundo y valioso sobre el tema que se esta investigando.

Para llevar a cabo las entrevistas, se debe realizar una preparacién previa, que incluye la
definicién de los objetivos, las preguntas y el perfil de los entrevistados. Es importante también
definir el numero de entrevistas que se realizaran y el lugar y tiempo en que se llevaran a

cabo.

Durante las entrevistas semiestructuradas, se debe prestar atencion a las respuestas de los
entrevistados, tomar notas y registrar las entrevistas para poder analizar la informacion de
manera detallada posteriormente. Es importante que los entrevistadores sean respetuosos y

empaticos, y que las preguntas sean claras y concisas.

En resumen, las entrevistas con referentes clave de la organizacion y del sector tecnolédgico
son una metodologia de trabajo valiosa para obtener informacién detallada sobre el mercado,
la industria y las tendencias que afectan a la organizacion. Las entrevistas semiestructuradas
son una técnica efectiva para obtener informacion relevante y valiosa de los expertos en el

tema

3.3 Mystery Shopper

Un "mystery shopper" o "cliente incégnito" es una técnica de investigacion de mercado que
implica enviar a una persona desconocida a una tienda o negocio para evaluar la calidad del
servicio al cliente, la eficacia de las ventas, la apariencia y presentacién del negocio, y otros
aspectos relevantes para el negocio. El objetivo es obtener informacién precisa y objetiva
sobre la experiencia del cliente en el negocio, para que los propietarios 0 gerentes puedan

evaluar la calidad del servicio y hacer mejoras donde sea necesario.

La metodologia del cliente incognito puede variar dependiendo del objetivo y la naturaleza del

negocio. Sin embargo, generalmente sigue los siguientes pasos:

o Definicién del objetivo: Antes de realizar una evaluacién de cliente incognito,
se debe definir claramente el objetivo y los aspectos que se evaluaran. Esto
puede incluir la calidad del servicio al cliente, la eficacia de las ventas, la
apariencia y presentacion del negocio, y otros aspectos relevantes.

e Seleccion del cliente incégnito: Se selecciona una persona que sea
desconocida para el negocio y que cumpla con las caracteristicas y requisitos
especificos. Esta persona recibira una capacitacion para realizar la evaluacion

de manera objetiva y sin llamar la atencién.
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e Planificacion de la visita: Se planifica la visita del cliente incognito al
negocio, incluyendo la fecha, la hora y los detalles de lo que se espera que
haga o pregunte.

e Realizacion de la visita: El cliente incégnito visita el negocio y realiza una
evaluacion detallada de los aspectos definidos previamente. Es importante
que el cliente incognito siga los pasos y detalles definidos en la planificacién
de la visita para obtener una evaluacion objetiva.

o Informe de resultados: Se prepara un informe detallado de los resultados de
la evaluacién, incluyendo aspectos positivos y negativos, junto con

recomendaciones para mejorar el servicio y la experiencia del cliente.

En la elaboracion del estudio de mercado del presente Trabajo Final de carrera se procedio
a utilizar esta técnica de investigacion para poder determinar el estado actual de la empresa,
siendo el principal objetivo del analisis. Se planific6 en conjunto con el departamento
comercial de Lecermob las distintas visitas a cada una de las empresas competidoras del
rubro. Se selecciond un disefio elaborado por el departamento de disefio de la empresa, el
cual el objetivo fue comparar tiempos, precios, formas de pago, atencion al publico, entre

otros. Los datos provistos por el cliente incognito se encuentran en el Anexo 1 - Matriz Perfil

Competitivo.

3.4 Auditoria tecnologica

La metodologia de trabajo de la auditoria tecnoldgica es una técnica de investigacion que
tiene como objetivo evaluar el estado y la eficacia de los sistemas tecnolégicos utilizados por
una organizacién. Esta metodologia se lleva a cabo a través de un proceso sistematico y

estructurado que incluye la revision y el analisis de la tecnologia utilizada por la organizacion.

La auditoria tecnolégica implica una evaluacion exhaustiva de la infraestructura de tecnologia
de la informacion y comunicaciones de la organizacioén, incluyendo hardware, software,
sistemas de comunicacion, seguridad de la informacion, entre otros aspectos. El objetivo
principal de la auditoria es detectar y evaluar los riesgos y vulnerabilidades de los sistemas

tecnolégicos de la organizacion, y proponer soluciones para mejorar su eficiencia y seguridad.

Para llevar a cabo la auditoria tecnoldgica, es necesario realizar una planificacién previa que
incluya la definicion de los objetivos, la identificacion de los sistemas y areas a auditar, y la
seleccion del equipo de auditores. Durante la auditoria, se lleva a cabo un proceso de
recoleccién de informacion, analisis y evaluacion de los sistemas, que incluye la revision de

documentacién, entrevistas a los miembros de la organizacion y pruebas de los sistemas.
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Al finalizar la auditoria, se debe presentar un informe detallado con los hallazgos,
recomendaciones y planes de accion. Este informe es utilizado por la organizacién para tomar

decisiones sobre la inversién en tecnologia y la mejora de los sistemas tecnoldgicos.

3.5 Validacion de resultados

La validacién de resultados es una metodologia de trabajo que se utiliza para comprobar la
exactitud y la confiabilidad de los resultados obtenidos en una investigacion. La validacién se
llevé a cabo a través de un proceso de entrevistas que busca reafirmar las conclusiones

parciales y los hallazgos.

Para llevar a cabo la validacién de resultados, es necesario definir previamente los objetivos
de la investigacion o proyecto y los criterios de validacién. Es importante también establecer
un plan de validacion que incluya los métodos y técnicas a utilizar, el equipo encargado de

llevar a cabo la validacién, y el tiempo y recursos necesarios.

El proceso de validacién de resultados incluye la revision y verificacién de los datos utilizados
en la investigacion o proyecto, asi como la evaluacion de los resultados obtenidos. Es
importante que los datos sean revisados de manera detallada y sistematica, y que se
verifiquen las fuentes de informacion utilizadas. Asimismo, es necesario que los resultados
sean evaluados y comparados con los objetivos y criterios de validacion previamente

establecidos.

En algunos casos, la validacion de resultados también incluye la realizacién de pruebas y
experimentos adicionales para confirmar la exactitud de los resultados. Estas pruebas vy
experimentos deben ser cuidadosamente disefiados y planificados para obtener resultados

confiables.

Una vez finalizado el proceso de validacion de resultados, se debe presentar un informe
detallado con los hallazgos y conclusiones de la validacién. Este informe es utilizado para
tomar decisiones sobre la implementacion de los resultados obtenidos en la investigacion o

proyecto.

En resumen, la validacion de resultados es una metodologia de trabajo importante para
comprobar la exactitud y la confiabilidad de los resultados obtenidos en una investigacion o
proyecto. Esta técnica de investigacion permite verificar los datos y los resultados, y asegurar

que se cumplan los objetivos y criterios de validacién previamente establecidos.
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3.6 Estimacion de resultados mediante Crystal Ball

La estimaciéon de resultados y el andlisis de la demanda son dos aspectos fundamentales
para la toma de decisiones en una empresa. El software Crystal Ball es una herramienta de

simulacion de riesgos y optimizacion que puede ser muy util en este contexto.

Para llevar a cabo una estimacion de resultados y analisis de la demanda con el software
Crystal Ball, primero es necesario tener una serie de datos historicos sobre la demanda del
producto o servicio en cuestidn. A partir de estos datos, se pueden realizar modelos

estadisticos para prever la demanda futura.

Una vez que se tiene el modelo de demanda, se pueden utilizar técnicas de simulacion para
prever los resultados financieros de la empresa en distintos escenarios. Por ejemplo, se
puede simular como afectaria un cambio en los precios, un aumento en los costos de
produccion, una reduccion en la demanda, entre otros factores, en los resultados financieros

de la empresa.

La herramienta Crystal Ball permite crear distintos escenarios de simulacion y evaluar el
impacto de cada uno de ellos en los resultados financieros de la empresa. Esto ayuda a la
direccion a tomar decisiones mas informadas y a planificar mejor el futuro de la empresa. Los
métodos de estimacion de la demanda son herramientas importantes para predecir el
comportamiento del mercado y de los consumidores. En combinacion con el software Crystal
Ball y el analisis de demanda, pueden proporcionar estimaciones mas precisas de los

resultados de un negocio. Algunos métodos comunes de estimacion de la demanda son:

1. Analisis de series de tiempo: este método utiliza datos histéricos para predecir la
demanda futura. Se basa en la suposicién de que las tendencias pasadas se
mantendran en el futuro. Crystal Ball puede ser util para identificar patrones en los
datos histéricos y generar proyecciones futuras.

2. Analisis de regresion: este método utiliza una ecuacién matematica para predecir la
demanda en funcion de variables independientes, como el precio, la publicidad y las
promociones. Crystal Ball puede ser utilizado para evaluar diferentes escenarios y
determinar la sensibilidad de la demanda a diferentes variables.

3. Analisis de la curva de experiencia: este método se basa en la idea de que la demanda
aumenta a medida que la produccion se incrementa y los costos disminuyen debido a
la experiencia adquirida. Crystal Ball puede ser utilizado para simular diferentes

niveles de produccion y estimar la demanda correspondiente.
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4. Analisis de simulacién de Monte Carlo: este método utiliza la generacién aleatoria de
datos para simular diferentes escenarios y estimar la probabilidad de que ocurran.
Crystal Ball puede ser utilizado para realizar este tipo de analisis y proporcionar una
distribucion de probabilidad de los resultados esperados.
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4 DESARROLLO

4.1 Diagnéstico tecnologico

4.1.1 Auditoria Tecnoldgica

LECERMOB ha adoptado la tecnologia de vanguardia como una de sus principales
estrategias para lograr una gestion mas eficiente y efectiva. Para cumplir con este objetivo,
han implementado la herramienta tecnolégica TEOWIN para el disefio de sus productos y
procesos, y DOLIBAR como su sistema ERP (Enterprise Resource Planning) para una gestion
integral de todas las areas de la empresa. Estas herramientas permiten optimizar los procesos
de disefio y produccién, asi como también llevar un control detallado de todas las operaciones
y recursos de la compania. Gracias a la implementacion de TEOWIN y DOLIBAR, buscan
una mejor posicion para satisfacer las necesidades de los clientes y mantenerse a la

vanguardia en el mercado.

Dolibarr es un proyecto realizado sobre la base de una politica clara: Ser un software que

respete la siguiente regla de las 3S: Simple de desarrollar, simple de instalar, simple de usar

Las caracteristicas principales del sistema Dolibarr podria resumirse en los siguientes puntos:
es un sistema multiusuario, posee su propio sistema de permisos (con varios niveles para
cada caracteristica), una interfaz personalizable mediante temas, permite modular el cédigo

y funciona con versiones de MySQL 3.1 y superiores, y PHP 4.1 y superiores

Teowin es un software de disefio 3D de interiores y fabricacion de mobiliario pensado para
el profesional del rubro de la madera, el interiorismo y los muebles. El software es una
solucion integral para el usuario el cual puede gestionar distintos proyectos de disefio,

fabricacion y posterior comercializacion, funciona como un ERP especializado del rubro.

No solamente es un software exclusivo de disefio sino que también cuenta con herramientas
innovadoras que permite al usuario ser parte del proceso de disefio y fabricacion. Teowin
cuenta con las herramientas: Teolive (TeoLive, VR, Showroom), TeoVision (Business,
Compras, Prod y Prod+) y TeoWeb (Planner, Plus y Site Service). Cada una de ellas, se

aboca a un punto en especifico dentro de la comercializacién de los mobiliarios.

e Teolive, permite desde el mismo ordenador transformar cualquiera escena en un
render en movimiento de alta calidad. Permite interactuar con los objetos 3D y realizar

todos los cambios en tiempo real (modelos, colores, tiradores y terminaciones).
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e
llustracion 11: Software TeolLive
Fuente: pagina oficial Teowin

e TeolLive VR, permite a los clientes adaptar el espacio segun sus necesidades y
mediante dispositivos VR (realidad virtual), permite la interaccién en tiempo real del
usuario y los espacios, podra modificar y sentir realmente el espacio disefiado
haciéndose parte del proyecto.

llustracién 12: TeoLive VR
Fuente: pagina oficial Teowin

e Teolive Showroom, es la aplicacion de disefio de catalogos y formularios que la

empresa utiliza para la comercializacién frente a sus clientes.
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llustracion 13: TeolLive Showroom
Fuente: pagina oficial Teowin

TeoVision se centra en la parte productiva del proceso de fabricacién. Sus aplicaciones

parten desde los presupuestos y pedidos realizados por los usuarios, gestionando con

agilidad las tareas comerciales involucradas (Business) hasta la elaboracién de Ordenes de

Compra (Compras) y gestionar la produccion en tiempo real segun los requerimientos de

fabrica, stock y demanda de clientes (Prod y Prod+). Las principales caracteristicas de estos

modulos son las siguientes:

e TeoVision, Business

o

o

Visualizacion, organizacion y planificacion de proyectos

Gestidn de proyectos segun requerimientos

e TeoVision, Compras

o

o

o

Calculo de aprovisionamiento de los pedidos de clientes
Gestidn de stock

Gestidon automatica e intuitiva de compras segun variaciones en stock

e TeoVision, Prod

o

o

o

Visualiza toda la informacion relevante de los pedidos a fabricar
Controla con agilidad las érdenes de fabricacion y reparte automaticamente
las diferentes tareas dentro de los distintos puestos de trabajo

Gestiona los rechazos en planta y realiza la reserva de los materiales

e TeoVision, Prod+

o

o

Organiza la produccién con varios tipos de 6rdenes y monitoriza la planta para
realizar el seguimiento de piezas en tiempo real

Gestiona las expediciones y los bultos
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o Conoce la informacion mas relevante para gestionar el stock y la fabricacion

de semielaborados.

TeoWeb es la aplicacion web del software que permite a los fabricantes fidelizar sus puntos
de ventas de manera online, ademas, facilita la difusion de catalogos, fidelizacion de tiendas,
integracion del software.
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llustracion 14: TeoWeb
Fuente: pagina oficial Teowin

TeoWeb, Planner estda dirigido a los fabricantes que desean fidelizar a su red de
distribuidores ofreciéndoles una aplicaciéon en linea para disefio de interiores en 3D con su
catalogo de productos.

o Distribucion del catalogo online

e Disefio de interiores 3D

e Calculo de presupuestos y cotizaciones
e Registro en la nube de proyectos

e integracion a pagina web madre

TeoWeb, Plus. Es la herramienta que facilita la gestion de los pedidos en linea tras el calculo

del presupuesto con la légica de valoracién del fabricante y el envio y la tramitacién de los
pedidos a fabrica.

e Distribucion del catalogo online con tarifas y promociones

o Gestion de presupuestos y pedidos online
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o Recepciones ordenadas de pedidos, formato y la informacion que interesan

e Seguimiento online de los estados de los pedidos

TeoWeb, Site Service. Es la integracion de varias de las herramientas ya mencionadas en
un mismo portal. Incluye un gestor interno que permite al usuario el acceso a las distintas

herramientas e informaciéon adecuada.

e Foro privado fabrica - tienda

o Estadisticas de uso

e Difusion de archivos con Cloud Box
e Tablon de anuncios

e (Gestion de usuarios

4.2 Estudio de mercado

4.2.1 Sector Externo
Para el siguiente analisis de entorno se detectaron las principales variables que pueden llegar

a afectar externamente la comercializacion.
Econémico

La cotizacién e incertidumbre del ddlar es la principal variable que puede llegar a afectar al

sector. Esto puede afectar tanto a ventas como a los costos de produccion.

Crecimiento o estancamiento econdmico del sector de construccion, este puede favorecer o

perjudicar, y brindarles mayor o menor sustento a los mobiliarios de obra.
Tecnoldgico

Las inversiones e innovaciones dentro del sector son fundamentales para marcar la diferencia

en la produccion y calidad de los productos elaborados.

Desarrollo y crecimiento del sector tecnoldgico en cuanto a la creacidon herramientas y

sistemas informaticos que permiten a empresas profesionalizar su organizacion.

Sistemas web interactivos resultan innovadores a la hora de ofrecer productos o servicios.

Empresas europeas1 cuentan con sistemas que permiten la interaccién del cliente (usuario)

' La empresa espafiola “Leroy Merlin”, utiliza en su canal de venta, herramienta digital de IA y
aplicaciones moviles.
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con la inteligencia artificial del sistema, la cual esta disefiada para optimizar la comunicacién

y el disefio de los productos.

Introduccién de aplicaciones maviles para la comercializacién y comunicacién de productos y

servicios.

Inversiones en la tecnologia, especialmente en herramientas de gestién como los sistemas
ERP o CRM, vitales para la gestion comercial, lograr un control y actualizaciéon constante de

estrategias.
Planificacion y desarrollo de Polo Tecnoldgico Nacional en la ciudad de Mar del Plata.
Legal

Si bien el marco legal dentro del rubro no esta completamente especificado, es de comun uso
en las organizaciones afines la utilizacion de contratos o clausulas para evitar reclamos y/o
modificaciones por parte de los consumidores. Especialmente cuando se establecen

contratos para proyectos de gran envergadura.
Demografico

La ausencia de fabricas competidoras en la zona, impacta positivamente en los tiempos de

respuesta.

La presencia en la ciudad de proveedores de la principal materia prima, melamina, es un

factor relevante con impacto positivo que genera una respuesta rapida a necesidades
Socio/Cultural

Segun la Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares (ENGHo) 2017-2018, en la Region
Pampeana una familia destina aproximadamente el 5% de sus ingresos en equipamiento y

mantenimiento del hogar.2
Politico

Decisiones respecto a la importacion y exportacion, tienen un gran impacto en los costos de

materias primas, ejemplo herrajes y articulos a base de metal y aluminio.

Clientes

2Anexo 4, ilustracion 36. INDEC, Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2017-2018.
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Tener una gama amplia de calidades con una amplia cartera de clientes puede generar, si es
que no estan bien segmentados los clientes, que se pierdan clientes por no realizar una
segmentacion correcta. Se pueden generar cruces de necesidades de parte de los clientes

con el ofrecimiento de un producto que no se ajusta a su necesidad.
Competencia

Es interesante destacar que Lecermob ofrece productos de calidad similar a la competencia,
y aun asi, la competencia es quien tiene un mayor porcentaje de captacion de mercado. Es

por esto que se debe realizar este trabajo para emplear recursos en el sector comercial.

Parte de la competencia directa es capaz de adquirir herramientas de alta tecnologia como

asi también maquinaria de ultima generacion.

Uso descentralizado y correcto de herramientas tecnolégicas. La implementacion de
softwares de disefio fiables y uso de sistemas de ERP y CRM para optimizar canales y no

centrar toda la informacion bajo una misma herramienta.

Aunque la competencia ha incorporado tecnologia en la produccion, es importante destacar
que no emplean tecnologias 4.0 en ningun otro sector. Esto significa que aun no han
aprovechado al maximo las ventajas que ofrece la transformacion digital en otros aspectos
de su empresa, como la toma de decisiones basada en datos, la automatizacion de procesos,
la personalizaciéon de la experiencia del cliente y la mejora en la eficiencia de la cadena de
suministro. Es por ello que resulta crucial que la empresa considere la implementacion de
tecnologias 4.0 en el sector comercial, para poder mantenerse competitiva y estar a la altura

de las exigencias del mercado en la actualidad.

4.2.2 Sector Interno

Como se menciond anteriormente, la empresa se encuentra ante la posibilidad de crecimiento
y desarrollo tanto en lo tecnoldgico, comercial y en lo estructural. En la actualidad, la empresa
se encuentra en la implementacion de planes vigentes de marketing y ventas, los cuales son
la base de este trabajo de grado y aportaron la informacion necesaria para el desarrollo de

marca e imagen, obteniendo una mayor planificacién en cuanto a la organizacion.

Durante una entrevista realizada a la direccion de la empresa, se mencioné que la fabrica se
encuentra produciendo por debajo de la capacidad total. Se podria indicar que tienen
capacidad ociosa, pero esto no es asi por la complejidad de la linea de produccion, los
tiempos de preparacion y fabricacion para los productos estandares y los personalizados no

son los mismos, por lo tanto el mix de productos hace que se tenga la capacidad actual. Otra
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situacién mencionada durante la entrevista, fue la implementacion de una prueba piloto como
sistema de incentivos comerciales, el cual tiene como principal objetivo aumentar el volumen
y el margen de venta realizado por el Departamento Comercial. Sin embargo, estos
incentivos, no se rigen por numeros de venta sino que se establecen por la produccién
mensual entregada a los clientes. Esta decision parte de la primicia sobre que lo producido

fue vendido en una primera instancia.

La empresa cuenta con una mano de obra capacitada para el dominio de la maquinaria, el
software es una herramienta importante para la produccion. Este ultimo es uno de los puntos
principales que se podria mejorar, impactando directamente en los tiempos pre productivos,
logrando disminuir sustancialmente el error humano en la carga de datos, obteniendo una

mayor eficiencia en el proceso y optimizacion de la maquinaria y software.

Esta debilidad de la empresa hace que los tiempos de entrega sean superiores a los tiempos
promedios. De esta manera, el departamento de ventas cuenta con tiempo en contra a la hora
de realizar las cotizaciones pertinentes. Mejorando este aspecto tecnolégico-comercial, se
podria disminuir el tiempo de produccion y entrega de producto, pudiendo ser la “entrega a

tiempo” una ventaja competitiva de la empresa.

Definiciéon de productos - Ciclo de Vida

Si bien los productos comercializados por la empresa son mobiliarios para los distintos
sectores de una vivienda, los podemos subdividir en distintas categorias segun el tipo de
cliente y el tipo de producto dependiendo el tiempo de disefio y personalizacién que este
conlleven. Es por esto que el Departamento Comercial de Lecermob definié que la forma de
organizar la produccion debiera ser por el tipo de producto y a su vez por la cantidad de
proyectos involucrados, los cuales coinciden con la forma de comercializar los productos:

Pronto - Evoluta - Tendenza.

% Linea Pronto. Es la serie de productos mas econdémica y estandarizada que
comercializa la empresa. La modulacion desarrollada para este tipo de producto se
encuentra limitada por los colores, las terminaciones y también el tamafo
preestablecido. La forma de producir estos productos es estandarizada y en lotes,
para poder disminuir costos de produccién, se producen para almacenamiento de

stock.
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llustracion 15: Render Linea Pronto
Fuente: Departamento de disefio - Lecermob
<% Linea Evoluta. Partiendo de la modulacion base anterior, se agregan nuevos moédulos
permitiendo realizar distintas combinaciones para los ambientes. El espectro de
colores se amplia mientras que se ofrecen terminaciones de mayor calidad y el mix
de producto es mayor. La forma de producir estos productos es bajo pedido segun

sean los requerimientos de los clientes.

llustracion 16: Render Linea Evoluta
Fuente: Departamento de disefio - Lecermob

< Linea Tendenza. Es la linea de productos mas premium que ofrece Lecermob dentro
de su mix de producto. En ella, el cliente participa desde el proceso de ventas hasta
la definicion de caracteristicas durante el proceso de disefio previo a la produccion.
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La produccién para este tipo de producto es unica, es decir por proyecto, segun sean

los requerimientos de cada cliente.

llustracion 17: Render Linea Tendenza
Fuente: Departamento de disefio - Lecermob

En cuanto al ciclo de vida del servicio comercial se encuentra en una etapa de

crecimiento por haberse introducido en el mercado y por el aumento de competitividad

representado en ventas. La empresa se encuentra en un punto clave, en el cual, realmente

puede destacarse de la competencia a través de la imagen y procesos comerciales

innovadores. Es por esto que en el presente trabajo se desarrollaran estrategias comerciales

y tecnolégicas con el fin de presentar mejoras que permitan lograr el objetivo de la estrategia

de penetracién de mercado.

Ventas, costo y flujo de efectivo

Costo de desarrollo y produccion Ingreso por ventas
¥ - ¥ Ingreso neto (ganancia)
".-" | Bre, - /
7 | o T~ Perdida
-x"FIujo.de// i ' — !I
___— efectivo . - =
Flujo de efectivo
negativo
[}

Introduccion | Crecimiento Maduraz Declinacion

llustracién 18: Ciclo de vida del producto, ventas, costo y utilidad.
Fuente: Principios de Administraciéon de Operaciones” (7a.Ed.) - Jay Heizer, Barry Render (2009)
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Ventas Introduccién : Crecimiento

Madurez Declive
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llustracion 19: Ciclo de vida del producto
Fuente: Elaboracion propia

Matriz Perfil Competitivo (MPC)

En el momento de determinar donde se ubica la empresa dentro del mercado y poder
visualizar el impacto que tendra este estudio, se procedio a utilizar la herramienta de analisis
Matriz de Perfil Competitivo (MPC). Esta herramienta nos permitira comparar de acuerdo a
categorias establecidas las principales fortalezas y debilidades de la empresa respecto a sus

principales competidores en el mercado.

Las categorias establecidas para este analisis fueron las siguientes:

R
L4

Precio de Venta

2
o

Calidad de producto

R
L4

Tecnologia

2
o

Certificaciones

R
o<

Flexibilidad y personalizacion

R
28

Tiempo de entrega y respuesta

R
°o

Servicio de venta
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Matriz Perfil Competitivo (MPC)
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Grafico 1: Matriz de Perfil Competitivo
Fuente: Elaboracion propia en base a investigacion de mercado
Se realizé una investigaciéon de mercado mediante el método de Mystery Shopper o Cliente
Incognito®, el cual consistié en presentar el mismo disefio de producto en cada una de las
empresas, para obtener informacion sobre las variables a analizar. Durante la misma, fue
posible recopilar informacién sobre los materiales utilizados, proveedores y arreglos
comerciales como también formas de pago establecidas con los clientes finales, las cuales

varian segun las distintas estrategias comerciales adoptadas por cada una de las empresas.

Analisis BCG
Para el analisis BCG definiremos el tipo de producto mencionado en el apartado

Definicion de productos, donde cada tipo de producto se vera afectado por el perfil del cliente

de cada uno de los segmentos del mercado a los que Lecermob apunta. Es por esto que la
forma de comercializar segun los clientes sera: Consumidor Final - Revendedor -
Desarrolladores (edificios). Por otro lado, para el primero de los segmentos se encuentran los
tres tipos de productos mencionados, para el segundo de los casos puede comercializarse
tanto productos estandares como productos semi estandares (Linea Evoluta). Por ultimo, para
el canal de Desarrolladores, este es un producto de alta calidad con la particularidad que una
vez finalizado su disefo, son producidos de forma lineal y por lotes, lo cual impacta a la

produccion y al precio final de cada desarrollo.

3 Mystery Shopper o Cliente incégnito es la metodologia que mediante ejercicios de observacion,
interaccién y pseudocompra o consumo de productos y servicios se obtiene informacién relevante
para el estudio de mercado.
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Por lo tanto, establecida la forma de analizar los productos tendremos 6 productos con

diferentes caracteristicas.
< Consumidor Final
> Pronto
> Evoluta
> Tendenza
< Revendedor
> Pronto
> Evoluta
« Desarrolladores

> Tendenza, disefio Unico y produccion estandarizada.

La empresa LecerMob se ha destacado en el mercado gracias a la dominancia de proyectos,
en su mayoria, edilicios, gracias a su alta participacion en el mismo. A pesar de los desafios
externos como las recesiones econdémicas y la volatilidad del mercado inmobiliario, asi como
las posibles inversiones de la competencia, LecerMob ha logrado mantenerse en una posicion
solida. El mercado en general esta experimentando un crecimiento moderado a alto, con un

potencial aun mayor.

Ademas, LecerMob también se encuentra en una posicion privilegiada respecto a sus
principales competidores, lo que le permite tener una participacion relativamente alta en el
mercado, en comparacion a ellos. Este hecho, combinado con su solidez y su capacidad de

adaptacion ante las adversidades, permite calificar a LecerMob como un "producto estrella".

The BCG matrix

3
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llustracion 20: Cuadro BCG

Fuente: www.depositphotos.com

43



LECERMOB

Debido a la presencia significativa de LecerMob en el mercado, gracias a los proyectos
edilicios, es crucial establecer estrategias de marketing bien enfocadas para aprovechar al
maximo su potencial. En este sentido, seria conveniente concentrarse en la penetracion de

mercados nuevos o en el desarrollo de mercados existentes.

Estas estrategias pueden incluir la investigacion y analisis de nuevos mercados, la
identificacion de nichos de mercado, la creacion de alianzas estratégicas y la implementacion
de campafias publicitarias efectivas. Particularmente este caso nos focalizamos en la gestion
e implementacion tecnolégica en el proceso comercial. Ademas, es fundamental mantener un
enfoque constante en la mejora de los productos y servicios de LecerMob para mantener su

posicién privilegiada en el mercado.

En resumen, la presencia destacada de LecerMob en el mercado de proyectos representa
una oportunidad unica para expandirse y desarrollarse. Por lo tanto, es importante establecer

estrategias de marketing bien enfocadas para aprovechar al maximo su potencial.

5 Fuerzas de Porter

Permite explorar el panorama competitivo global del mercado de referencia. Las 5
fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado con el objetivo de analizar el nivel de
competencia dentro de la industria, para poder desarrollar una estrategia de negocios

eficiente.

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

AMENAZA DE LOS
NUEVOS COMPETIDORES

n_ ¢
a~ M

RIVALIDAD
EXISTENTE

ENTRE LOS
COMPETIDORES

‘Li DE LA INDUSTRIA

: m
S e =h
R ﬂ
COOUOLOR
oooooooo

AMENAZA DE PRODUCTOS PODER DE NEGOCIACIGN
0 SERVICIOS SUSTITUTIVOS DE LOS COMPRADORES

llustracion 21: Fuerzas de Porter
Fuente: www.gestion.pensemos.com

« Poder de negociacién de los proveedores
Los proveedores de LecerMob actualmente constan con un poder de negociacion

relativamente bajo, ya que por mas que los hayan elegido por su alta calidad, entrega a tiempo
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y confianza generada a través de los afios, LecerMob también opta por aprovechar

promociones que surjan por parte de otros proveedores.

< Poder de negociacion de los clientes
Poder de negociacion bajo o practicamente nulo. Para el caso de los clientes
revendedores el producto sera unico, los clientes no tienen poder de decision sobre los
productos. Mientras que para los desarrollos el poder de negociacién involucra cierta
personalizacion donde el factor precio es fundamental. El método de pago y modificacion de

pedidos queda a cargo de la empresa y no es negociable.

< Amenaza de los nuevos competidores y competidores potenciales
La amenaza de nuevos competidores es baja, debido a la alta inversién de capital
tanto tecnolégica como de recursos que se debe realizar para poder establecerse en el
mercado. Sumado a eso, en la ciudad existen empresas o representantes de mucha
trayectoria y experiencia que impiden el crecimiento de nuevos competidores al satisfacer la
demanda actual. Lo mismo ocurre con empresas proveedoras de la materia prima que
quisiese realizar una integracion vertical hacia el cliente, la inversion en capital que debieran

realizar es elevada

< Amenaza de productos sustitutos
Al tratarse de productos de funcionalidad unica la amenaza de productos sustitutos es
nula. No se encuentran productos dentro del mercado que puedan sustituir la finalidad de los

muebles.

+ Rivalidad en la industria
Los competidores poseen reconocida trayectoria por lo que la rivalidad es alta.
Pudiendo tener un producto de calidad equivalente el reconocimiento de la marca como tal

termina siendo un factor decisivo.

Participacion en el mercado

Para este analisis se tuvieron en cuenta varios aspectos, el principal y predominante
fue la cantidad de metros cuadrados construidos respecto de la cantidad construida en la
ciudad en los ultimos anos. Otra manera de saber la participacion del mercado es analizar la
cantidad de unidades construidas respecto de la cantidad de la ciudad, sin embargo este
planteo no muestra la realidad completamente ya que la participacion segun las unidades
puede ser muy variable y relativa si tenemos en cuenta que todas las unidades difieren en
tipo de construccion, materiales, tiempo, dimensiones y costos, por lo que lo ideal para este
caso seria tener en cuenta los presupuestos para las unidades construidas respecto de las

construidas a nivel local.
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Teniendo en cuenta los datos provistos por la empresa, donde se especificaron la cantidad
de edificios construidos en los ultimos 7 afos, se realizé un analisis de la demanda derivada
relacionando los metros construidos en vertical con los mobiliarios pertinentes a dichas
unidades de construccion. Segun este analisis de elaboracién propia, se obtuvieron 65.000
metros cuadrados construidos. Por otro lado, segun indican los datos en el Anexo 2 -

Participacion de mercado, un aproximado de 378.000 metros cuadrados construidos a lo largo

de toda la ciudad. Este dato sélo contempla la construccién de edificios privados. Dando como

resultado una estimacién de la participacion del mercado del 17.2%.

Se realiz6 una estimaciéon de la participacion de los principales competidores (grafico 2),

analizando como principal factor la demanda derivada de la construccion de edificios

privados.
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Gréfico 2: Participacién de mercado, en relacién a metros cuadrados de construccion
Fuente. Elaboracion Propia, segun datos recopilados.

4.2.3 Analisis de demanda, escenarios y segmentacion de clientes.

4.2.3.1 Analisis de la demanda
Para la estimacion de la demanda, se utilizaron los datos provistos por parte de la empresa
segun los periodos fiscales 2015 - 2022. Dicha informacion estara presentada en el Anexo 3

- Andlisis de la demanda.

Para poder analizar el comportamiento de la demanda de la empresa, se considero relevante
investigar la evolucion de las siguientes variables: Facturacién - Costos (Costos Variables,

Costos Fijos, Sueldos y Salarios) y Rentabilidad.
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Al analizar el factor de facturacién (ver grafico 3), se observa una tendencia al alza en la
facturacién en millones de pesos. Sin embargo, esta tendencia no es necesariamente
representativa para el estudio, ya que no se debe directamente a un aumento en las ventas.
Es probable que otros factores, como la inflacion y la situacién coyuntural del pais, también
hayan influido. Por otro lado, si se observa la evolucion de la facturacion en doélares, nos

indica una alta variacién ano a afio, teniendo los afios 2019 y 2020 mas desfavorables (COVID
19).

Facturacion anual Facturacion anual en USD
$200,000,000 $1,500,000

$150,000,000 .

$1,000,000
$100,000.000

$500,000
550,000,000

so 1 - -5 Y 8 l IllI

2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
B Facturacion Total [5]

Facturacion Total [$]
Facturacion Total [USD]

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

B Facturacian Total [usd]

Gréfico 3: Facturacion anual. Pesos vs Délar

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta la comparacion realizada se decidi6 que cada una de las variables
mencionadas se vea atravesada por el factor dodlar, segun los valores historicos de la
cotizacion de la moneda norteamericana. El criterio fue utilizar el valor promedio mensual
segun la plataforma financiera Investing*. Por otro lado, el hecho de dolarizar los datos nos

permite sensibilizar las series de datos y lograr comparaciones mas realistas.

Teniendo en cuenta los datos provistos se presenta el comportamiento de la facturacion y los

costos dolarizados como se puede apreciar en el grafico 3.

“Es una de las plataformas financieras mas utilizadas a nivel mundial.
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Facturacion y Costos dolarizados
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Grafico 4: Facturacion y Costos dolarizados
Fuente: Elaboracion propia.
Interpretando la evolucion de los datos se pueden observar algunos “picos” que sobresalen
causando inestabilidad en el analisis, esto se debe principalmente al cierre de grandes
operaciones como lo son contratos con empresas constructoras. En contraparte, los costos
tienen un comportamiento mas estable que la facturacién siendo que la materia prima para
los grandes proyectos no es adquirida de momento sino que la empresa decide utilizar los
ingresos para financiar los proyectos actuales, logrando de esta manera tener un flujo de
capital constante. En el grafico 4, es facil visualizar los periodos en los cuales los Costos

Unificados (linea y area roja) son mayores a la Facturacion (linea y area azul).

Comparando anualmente las variables se observa el resultado o rentabilidad de la empresa
para los periodos analizados. La empresa ha tenido un déficit en el afio 2020, el cual coincide
con la pandemia Covid-19 y los problemas que conllevo dicha situacién, mientras que en el
resto de los periodos se ha obtenido superavit. Los numeros finales de cada periodo se

pueden observar en el Anexo 3 - Analisis de la demanda.
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Comparacion anual de variables
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Grafico 5: Comparacion Anual: Facturacion, Costos y Rentabilidad
Fuente: Elaboracion propia.
Por ultimo a partir de la tabla 11 del Anexo 3 — Analisis de la demanda, se realiz6 una
proyeccion de la demanda estimada utilizando la herramienta de Excel, Crystal Ball®,

permitiendo obtener una simulacién de la serie analizada.

v
4 a8 LH] ® E 4 m £ 3 an M 48 & =6 sl B & T2 TE B LU L1} " B 100 104

| I Awustage B Historico B Previsian linferior-20%. I Superior 50%.

Gréfico 6: Simulacién y proyeccién de la facturacion dolarizadas

Fuente: Elaboracion propia en base a serie de datos histérica.

5 Crystal Ball, programa utilizado para aplicar modelos de simulacion y prondsticos.
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Hay que destacar que el analisis “Anexo 8 - Informes Crystal Ball” realizado se inicié con una

serie de datos estacional, suavizada pero fuera de control, esto debido a los “picos” de
facturacién como se menciond previamente, los cuales no pueden ser desestimados siendo

que tienen una gran incidencia en el resultado final de la empresa.

Para poder entender en mayor profundidad cémo funciona la fabrica, en el Anexo 3 - Analisis

de la demanda se informan los datos de la produccion desde el afio 2019 hasta la actualidad.

Se puede visualizar como la tendencia en la produccion es creciente mientras que si
observamos la cantidad de UP fabricadas se ve que la empresa busca estabilizar la
produccion en las 1000 UP mensuales siendo este uno de los objetivos de la produccion como

se mencioné en apartados anteriores.

Evolucion de las Unidades de Produccion 2019-22
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jul-19
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sep - 20
nov - 20
ene- 21
mar - 21
may - 21
sep - 21
nov - 21
ene-22
mar - 22
may - 22
sep - 22
nov - 22

B cCantidad de UPs

Gréafico 7: Evolucion de UP 2019 -22
Fuente: Elaboracion propia.

Ademas si comparamos las producciones mensuales se puede visualizar como los valores
del presente afo tienen un comportamiento mas estable a lo largo de todo el afo. La

produccion para el afio 2022 tiene un valor medio de 970 UP, logrando acercarse al objetivo
planteado.
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Comparacién Anual de Unidad de Produccion
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Grafico 8: Comparacion de la produccién anual

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3.2 Estimacion de escenarios
Analizaremos distintos escenarios econémicos posibles, partiendo de la demanda estimada.
A continuacion, se plantean 3 escenarios para distintos futuros posibles que impactan sobre
el mercado que se opera:

- Optimista [p®=0.25 de ocurrencia]: crecimiento del mercado actual, insercion exitosa

en mercado meta.

- Neutral [p=0.5 de ocurrencia]: crecimiento del mercado actual, insercién en mercado

meta.

- Pesimista [p=0.25 de ocurrencia]: decrecimiento del mercado actual, insercién nula

en mercado meta.

Escenario N°1: Optimista

e Probabilidaq de Vgl'or de Impacto.
Ocurrencia Criticidad Ocurrencia
Aumento de la demanda 0.150 0.7 0.105
Declive de un competidor 0.100 0.2 0.020
Aumento de precios en la MP 0.100 0.5 0.050
Baja del ddlar 0.050 0.6 0.030

8 p: probabilidad de ocurrencia de un suceso P=1 equivalente al 100% de ocurrencia.
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Disconformidad de los clientes 0.050 0.9 0.045
Clientes eligen precio sobre calidad 0.150 0.7 0.105
Mayor repercusion de la imagen de 0.150 06 0.090
LecerMob
Aumento de la actividad en el rubro 0.100 0.5 0.050
LecerMob se convierte en lider del rubro 0.050 0.5 0.025
LecerMob logra la insercién en el mercado 0.100 07 0.070
meta
Total 1 Impacto Total 0.590
Tabla 1: Escenario Optimista
Fuente: Elaboracién propia
Escenario N°2: Neutro
Neutral Probabilidad de Valor de Impacto
Ocurrencia Criticidad Ocurrencia
Aumento de la demanda 0.1 0.5 0.050
Declive de un competidor 0.1 0.5 0.050
Aumento de precios en la MP 0.1 0.5 0.050
Baja del dolar 0.1 0.5 0.050
Disconformidad de los clientes 0.1 0.5 0.050
Clientes eligen precio sobre calidad 0.1 0.5 0.050
Mayor repercusion de la imagen de 01 05 0.050
LecerMob
Aumento de la actividad en el rubro 0.1 0.5 0.050
LecerMob se convierte en lider del rubro 0.1 0.5 0.050
LecerMob logra la insercién en el mercado 01 05 0.050
meta
Total 1 Impacto Total 0.500
Tabla 2: Escenario Neutro
Fuente: Elaboracion propia.
Escenario N°3: Pesimista
Pesimista Probabilidad de Valor de Impacto
Ocurrencia Criticidad Ocurrencia

Aumento de la demanda 0.050 0.40 0.02
Declive de un competidor 0.025 0.60 0.02
Aumento de precios en la MP 0.100 0.50 0.05
Baja del ddlar 0.150 0.60 0.09
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Disconformidad de los clientes 0.200 0.80 0.16
Clientes eligen precio sobre calidad 0.300 0.90 0.27
Mayor repercusion de la imagen de 0.025 0.20 0.01
LecerMob

Aumento de la actividad en el rubro 0.050 0.20 0.01
LecerMob se convierte en lider del rubro 0.050 0.20 0.01
LecerMob logra la insercién en el mercado 0.050 0.80 0.04
meta

Total 1 Impacto Total -0.670

Tabla 3: Escenario Pesimista

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3.3 Impacto esperado de escenarios
Impacto esperado = 0.25 x 0.590 + 0.5 x 0.500 + 0.25 * (—0.670) = 0.230

Analizando los resultados obtenidos, se puede observar como el escenario neutro tiene mayor

incidencia positiva segun la ocurrencia del mismo.

Por otro lado, el escenario mas probable (p=0.5) es el neutro, como se explicod anteriormente,
se decidié por hacer un analisis de la demanda basadas en las situaciones favorables del

mercado, siendo coherente con el analisis posterior.

De esta manera, siguiendo los datos histéricos y la tendencia de la demanda obtenida, se

concluye que esta seguira un crecimiento segun tendencia actual del mercado.

4.3 Segmentacion - Perfil del Cliente y Comportamiento de
Compra

En la actualidad el perfil del cliente de LecerMob esta focalizado hacia la industria de
amueblamiento para construccion de nuevos edificios o remodelacion de inmuebles, ya sea
con productos personalizados o semi estandarizados. Como se menciond en apartados
anteriores los clientes se pueden dividir en tres grandes grupos definidos, Consumidor Final,

Revendedores, Desarrolladores.

< Consumidor Final
En el caso de los consumidores finales, los podremos identificar de acuerdo al tipo de
producto que busquen, es decir, un cliente con un presupuesto acotado se inclinara por un
producto estandar de la Linea Pronto, mientras que cuanto mas significativo sea el
presupuesto que tenga el consumidor, la tendencia nos indica que el producto seleccionado

sera personalizado, perteneciente a la Linea Tendenza.
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Para todos los casos en los cuales el consumidor se comunique virtualmente o se acerque al
local, el sector comercial realiza el presupuesto en base a los requerimientos exigidos por los
clientes durante el asesoramiento que brinda la empresa. Una vez aceptado el proyecto el
cliente opta por abonar el precio total antes de su produccién o dejar una sefia, previamente
acordada con la empresa para poder iniciar la fabricacién, teniendo que completar el pago
antes de la entrega. Para evitar cambios a ultimo momento la empresa optd por proponer un
sistema en el cual el cliente firma un contrato el cual contiene un render del producto con el
plano, un despiece explotado y una descripcion especifica de lo que espera recibir para asi

evitar posibles inconvenientes en el momento de la entrega del producto.

+ Revendedores
El segmento y mercado de revendedores es un desarrollo actual por parte del
Departamento Comercial. Se definié que el tipo de cliente idéneo para este segmento son:
Corralones, mueblerias, casas de revestimientos y sanitarios. En ellos, el perfil del
consumidor final es de similares caracteristicas al que busca un producto estandar o semi

estandar por la fabrica.

Dentro de este segmento, los revendedores son los encargados de solicitar los pedidos
directamente al Departamento Comercial en base a un catalogo virtual y una lista de precios.

El precio final contempla las cantidades de cada producto que se solicitan.

Cuando nos referimos a muebles estandarizados damos a entender productos practicamente
iguales, mismas medidas, mismas instrucciones para su construccion y/o armado y con una

unica posibilidad de personalizacién disponibles, el color.

« Desarrolladores.

Este perfil de cliente, es decir desarrolladores inmobiliarios como constructoras de
edificios, fideicomisos o constructoras privadas, el modelo de compra varia con respecto al
de los consumidores finales pero no en gran escala. Se respetan los pasos anteriores con la
salvedad que no dependen solo de ellos para poder instalar los productos sino que se deben
coordinar fechas aproximadas con la constructora, ya que si esta se retrasa y no tiene

avanzada la construccion no se podra ni realizar mediciones o la colocacién de los muebles.
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llustracion 22: Demandas atendidas del mercado por tipo de cliente

Fuente: Elaboracion propia

La competencia en este tipo de mercado suele definirse al momento de realizar los

presupuestos, establecer los precios y métodos de pago. Para LecerMob, la calidad superior

de sus productos es una de las ventajas competitivas que poseen frente a la amplia gama de

competidores. Es por esto, que a la hora de realizar presupuestos, estos suelen ser mas

costosos que algunos de sus competidores por el hecho que la calidad no es un factor

negociable para ellos. Debido a esto, se han perdido contratos con empresas privadas, siendo

que a la hora de comparar los presupuestos, LecerMob se encuentra en un peldafno superior

tanto en precio como en calidad. No obstante, algunas de estas empresas, luego de realizar

dicho proyecto han contratado a LecerMob directamente para proyectos futuros, teniendo en

cuenta que brindan calidad asegurada.

55



LECERMOB

4.4 Analisis FODA y evaluacion de escenarios

4.4.1 Analisis FODA

Para la implementacion de la matriz FODA, se debera realizar un analisis interno de

la empresa, como también externo. Este ultimo permitira analizar y evaluar la informacién

econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, legal y competitiva que rodea a

la empresa con el objetivo de identificar las oportunidades y amenazas. Por otro lado, el

analisis interno permitira analizar y evaluar las fortalezas y debilidades principales dentro de

las areas y departamentos de la empresa, teniendo en cuenta sus funciones y relaciones.

En el siguiente cuadro analizaremos la matriz FODA, en la cual se resumen las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de LecerMob.

Fortalezas

Debilidades

F1. Maquinaria importada de ultima generacion
F2. Software de disefio

F3. Intervencion de software de gestion

F4. Instalaciones

F5. Experiencia en el rubro

F6. Desarrolladores fidelizados

F7. Financiacién de presupuestos

F8. Mano de obra capacitada

F9. Servicios pre y post venta

D1. Departamento comercial poco desarrollado
D2. Escasez de andlisis comercial

D3. Automatizacion de procesos

D4. Vision tecnolégica compleja

D5. Planificacion y organizacion de proyectos
D6. Comunicacion Produccion/Ventas

D7. Certificaciones ISO

D8. Retrabajo por modificaciones no planeadas
D9. Colocacion final

D10. Desarrollo web

Oportunidades

Amenazas

O1. Mejora continua de software de gestion ERP
02.
03.
04.

tecnolégica comercial

Cartera de clientes
Mejora de software de produccion

Captacion de demanda por implementacion

O5. Capacidad de inversion tecnoldgica

06. Capacidad de aumentar la produccion
O7. Modernizacioén tecnologica de procesos
08. Desarrollo de indicadores de control

09. Escasa presencia de fabricas en la zona

010. Posibilidad de franquicias

A1. Falta de capacitaciones respecto al software de
gestion integral

A2. Crecimiento potencial de nuevos competidores
A3. Lideres de mercado establecidos

A4. Tiempos improductivos por obras.

A5. Inestabilidad econémica Argentina

AB. Incertidumbre financiera

A7. Variacion de precios en MP, contratos y maquinaria
A8. Ciberseguridad

llustracion 23: FODA
Fuente: Elaboracién propia
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A partir de la matriz, se realiz6é un analisis el cual define las posibles estrategias a adoptar por

la empresa:

Fortalezas: factores que se utilizan como punto de apalancamiento para reducir

costos y aumentar el beneficio.

- Oportunidades: las oportunidades tienen un fuerte impacto en la produccién y en las

potenciales ventas que se generaran a partir de la incorporacion de tecnologia.

- Debilidades: estas tienen un impacto directo en la planificacion y organizacion de la
empresa, las cuales se relacionan directamente con el servicio que se ofrece a los
clientes y el tiempo de entrega. Por otro lado, el pilar tecnolégico cuenta con fallas

desde la visién por lo que dificulta la modernizacién de procesos.

- Amenazas: poseen un impacto en el planteamiento estratégico y financiero de la
empresa para el futuro. Estas amenazas en conjunto con las debilidades pueden
llegar a ser cruciales para el nivel de servicio de la empresa y el cumplimiento de los

objetivos comerciales.

4. 4.2 Analisis FODA Cuantitativo
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llustracion 24: FODA cuantitativo
Fuente: Elaboracién propia

Cuadrante Fortaleza-Oportunidad: la F1 y F9 son las mas importantes para poder alcanzar el
conjunto de oportunidades mencionadas en la ilustracion 26 . A diferencia, las F4, F5, F6 y
F7 no son relevantes para poder aprovechar las oportunidades. Llevando el foco a las
oportunidades, se puede observar que la oportunidad mas factible de desarrollar es la O2 y
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04 en base al conjunto de fortalezas. Mientras que la oportunidad 5 no es aprovechable

mediante las fortalezas.

Cuadrante Fortaleza-Amenaza: se pueden destacar las fortalezas F8, F9 y F10 son las mas
importantes para enfrentar el conjunto de amenazas. Las amenazas A1 y A2 son las que

mejor se pueden enfrentar, caso contrario sucede con las amenazas A3y A6.

Se puede apreciar de ambos cuadrantes que la F1 es importante para las oportunidades, las
F8, F9 y F10 para las amenazas, mientras que las fortalezas F5 y F6 no tienen relevancia en

ningun cuadrante, por lo tanto no resultan ser fortalezas para el contexto analizado.

Cuadrante Debilidad-Oportunidad: se puede observar que las debilidades D1, D2 y D3 son
las que mas nos imposibilitan aprovechar el conjunto de oportunidades y que se activen
posibles amenazas. Mientras que el conjunto de debilidades no nos impide aprovechar las
oportunidades O1 y O5. Estas debilidades son prioritarias a mejorar. La debilidad D7 no es
una que nos impida tomar ventaja de una oportunidad o que active alguna amenaza, seria la

ultima debilidad en la que invertiria recursos para mejorar.

Cuadrante Debilidad-Amenaza: las debilidades D1, D2 y D5 son las que mayor relacion tiene
en iniciar una amenaza. Siendo la amenaza A2 la de mayor riesgo, mientras que la amenaza

A6 es la que menos relacion tiene del conjunto de estas para despertar una amenaza.

4.5 Definicidn de estrategias de gestidn, comercial y
tecnologicas.

4.5.1 Estrategias de Gestion
A partir de todo el analisis realizado en el trabajo, se define la estrategia de gestion

que dara un lineamiento y definira objetivos del plan de accion.

La empresa debera implementar una gestién del cambio partiendo de las necesidades
identificadas en el mercado. El proceso comercial sera reformulado tanto desde el punto de
vista de la gestion como de la accién. Se veran involucrados nuevos elementos como lo son

el tecnoldgico y los datos.

El objetivo que se establece en este proyecto es mejorar la eficiencia y competitividad del
area comercial mediante la implementacion tecnoldgica en el sector. Al no tener indicadores
desarrollados para realizar una comparacién entre un escenario actual y un futuro, otro
objetivo es desarrollar un plan de acciéon y métricas para llevar un control del estado

situacional de la empresa.
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Al momento de evaluar la estrategia a seguir, la Matriz de Ansoff se presenta como una
herramienta util para la toma de decisiones. Considerando como variables el mercado y los
productos nos encontramos en que ambos ya existen, es decir, son actuales. Por lo tanto,
una estrategia recomendable a seguir es la Penetracion de Mercado, donde se buscara
aumentar las ventas y la participacion en el mercado, logrando al mismo tiempo la fidelizacién

de los clientes y reconocimiento de la marca.

HubSpit
MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS

PENETRACION DESARROLLO DE
DE MERCADO PRODUCTOS

Clientes actuales - Nuevos modelos
- Competidores Muevas
Mueves consumidores caracteristicas

DESARROLLO DE DIVERSIFICIACION
MERCADOS
Nuevas canales de - Consumidores no
distribucion explorados

MERCADOS

Tropicalizacién de - Nuevos recursos

marca

llustracion 25: Matriz Ansoff
Fuente: https://blog.hubspot.es/marketing/matriz-ansoff
Esta estrategia se encuentra respaldada por los analisis de las distintas herramientas que se
mencionaron durante la etapa de diagnostico. LecerMob, se encuentra en una posicion de
vanguardia para la penetracion y expansion de los mercados objetivos. Su gran capacidad
para la inversion, la relacién contractual con cada uno de los clientes, la calidad superior de
sus productos en combinacion con el servicio brindado hace de LecerMob una de las
empresas con mayor indice de participacién en el mercado actual. Es por esto que la
estrategia de penetracion brindara la posibilidad de aumentar la participacion relativa del
mercado existente apoyada con estrategias tecnolégicas que brindaran el respaldo que

potenciara la estrategia comercial.

4.5.2 Estrategias Tecnologicas

Al momento de evaluar la estrategia a seguir en este apartado se debe tener en cuenta la
posicidon tecnoldgica de la empresa y la posicion competitiva. Para la primera variable se
considero una posicion tecnolégica fuerte debido a que la implementacion tecnoldgica que se
plantea, posiciona a la empresa como pioneros en el rubro y por la innovacién en un proceso
comercial. Para la segunda variable se parte de la matriz BCG en la que se establece una

fuerte posicion competitiva. Teniendo en cuenta esto, podemos encuadrar la estrategia
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tecnolégica en Liderazgo tecnoldgico que establece el cuadro de la consultora Arthur D.

Little. Esta estrategia requiere mantenerse en vanguardia a través de innovaciones sucesivas

en las tecnologias clave e incipientes del sector.

Posicion tecnologica

Liderazgo Liderazgo Estrategia de
tecnologico tecnolégico seguidor
A Seguidor ~
Posicion Liderazgo 9 ~ Adquisicién
competitiva tecnologico -~ Nicho tecnoldgica
-~
Nicho Joint venture Reconversion

llustracion 26: Cuadro de estrategias de la consultora Arthur D. Little
Fuente: elaboracién propia

Para desarrollar esta estrategia se plantea la implementacién principalmente los siguientes

pilares: transformacion digital, realidad virtual, loT (Internet of Things), IA (Inteligencia
Artificial).

Transformacién digital: se centra en la adopcién de tecnologia para mejorar los
procesos de negocio y la experiencia del cliente. Particularmente, la integracion del
software TeoWin permitira digitalizar el proceso de disefio como la interaccion
comercial. El Dolibarr permite gestionar digitalmente datos de ventas y recursos de la

empresa.

Realidad virtual y aumentada: implican el uso de tecnologia para crear experiencias
inmersivas para los usuarios. El software TeoWin permite aplicar la realidad virtual
para el disefo y participacién del cliente en una vivencia virtual que permite estar
presente en el disefio desarrollado, es un servicio que brinda la visualizacion y tener

una mejor experiencia del producto.

Internet de las cosas: implica la integracion de dispositivos conectados a Internet en
los procesos de negocio. Puede mejorar la automatizacion y la eficiencia de los
procesos, asi como permitir la recopilacion de datos para la toma de decisiones

informadas. El software TeoWin se conecta directo a las maquinarias de produccion
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enviando e intercambiando informacién comercial y de produccién. Permite enviar
ordenes de produccién y recibir estados de produccién, recopilar y compartir datos en
tiempo real, brindando la posibilidad del cliente estar al tanto de la situacion de su
proyecto. Tecnologias como VPN o API, son algunas de las utilizadas para lograr la
intercomunicacion entre areas comerciales y produccién, obteniendo eficiencia en los
procesos de preproduccion y postventa. La conexion entre revendedores y el sistema
de gestion de Lecermob es un punto de apalancamiento para poder explotar el rubro
y la comercializacion de productos estandares en localidades que la empresa por

razones logisticas no llega en la actualidad.

e Inteligencia artificial y aprendizaje automatico: implican el uso de tecnologias de
inteligencia artificial y aprendizaje automatico para analizar grandes conjuntos de
datos y tomar decisiones informadas. Esto puede mejorar la eficiencia, la precision y
la automatizacion de los procesos de negocio. Se implementara el uso de un Chatbot
en la plataforma virtual, que es un servicio que permitira la gestion y organizacion de
turnos para la inmersién en la realidad virtual, definicion de medidas de disefo,

consulta de estados de produccion.

4.6 Plan de Ventas

El objetivo principal del Plan de Ventas es poder vender el mejor mix de productos
teniendo en cuenta las unidades de produccién de cada uno de ellos. Produccidn cuenta con
un objetivo de 1000 UP mensuales, las cuales para poder producirlas se deben haber vendido
en una primera instancia. Las ventas concretadas por el Departamento Comercial deben
abastecer la produccion en por lo menos la meta mensual mencionada. Ademas, se parte con
la consideracion de que la demanda no es estable por lo que hay meses de mayor actividad

que otros, es decir el area tiene como objetivo vender 1000 UP promedio mensual.

El mix de productos se compone por los tres tipos de productos: Pronto, Evoluta y Tendenza.
Cada uno de ellos tiene asociado las unidades de produccién correspondientes segun sea el
tiempo que se empled para poder llevarlas a cabo, a su vez, el MBU difiere segun el producto.
Siendo esta ultima caracteristica de relevancia a la hora de organizar y planificar las ventas y

su posterior produccion.

La incorporacion de nuevos clientes se hara a partir de un marketing relacional donde la
comunicacion con el cliente vaya mas alla de satisfacer las necesidades de compra de los
clientes. Es fundamental relacionarse lo mas posible y verse involucrado en las expectativas

del cliente, de esta manera se lograra una fidelizacién a largo plazo y mayores volumenes de
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venta. Las tendencias y estrategias sobre las mismas pueden llegar a ser definitorias a la

hora de tomar la decision de qué presupuesto optar por parte de nuestros clientes.

4.6.1 Consumidor final

Particularmente es el tipo de cliente mas dificil a la hora de realizar un perfil de
consumidor ante los complejos requerimientos en términos de personalizaciéon, producto,
tiempos y precios de venta. El consumidor final tiene la posibilidad de elegir entre los 3 tipos
de productos, cada uno de ellos cuenta con sus caracteristicas propias como son la
personalizacion, el precio de venta y el tiempo de entrega estimado. Segun datos provistos
por la empresa los productos de la linea Tendenza son los que mayor margen unitario aportan
a la composicion de la rentabilidad final de la empresa, mientras que los productos estandares
aportaran volumen de venta pero no margen de ganancia. Es por esto que la estrategia para
este tipo de consumidores estara diversificada segun el momento financiero y productivo de

la empresa.
Estrategia de venta

Como se menciond anteriormente, la estrategia de venta para los consumidores
finales se ve dividida segun sean las necesidades actuales de la empresa, es decir, si el area
de produccion se ve limitada en cuanto a tiempos de entrega, es importante optimizar los
tiempos ya que estos se traducen en menores costos y finalmente en ganancia, es decir
maximizar la rentabilidad. Mientras que por otro lado, se puede dar el caso en que produccién
se encuentre en condiciones de tiempo ocioso por lo que se busca optimizar y aprovechar los

tiempos de produccion, maximizando los volimenes de venta.

La principal estrategia comercial a adoptar es de tipo “push”, lo que indica que la empresa
buscara ofrecer sus productos en los distintos medios y plataformas digitales “empujando” la

produccion hacia los consumidores finales.

Para el caso en que se busque maximizar las ganancias y optimizar el tiempo de produccion,
el departamento comercial buscara ofrecer los productos de mayor rentabilidad. Por otro lado,
si el objetivo es aprovechar el tiempo ocioso disponible, se buscara ofrecer productos de
menor rentabilidad pero que aporten mayor volumen al mix de producto. En ambos casos, la
comunicacion y la forma de ofertar es mediante la publicidad segmentada por el perfil del

consumidor final que se desea.

Por ultimo, si el medio de pago elegido es de contado, el consumidor final puede adquirir

descuentos y beneficios extras, esto debido a que el Departamento Comercial decidio
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aumentar el precio de venta final por la consideracién de los gastos que originan las tarjetas

de créditos.
Forma de pago y entrega

Para el consumidor final la forma de pago estipulada se puede elegir entre varias

opciones:

X3
<

Contado
> Cancelando la totalidad por adelantado

> Cancelando el 50% al inicio y el restante a la hora de la entrega.

R
L4

Transferencia bancaria

R
23

Financiacion mediante tarjetas de créditos, bancos seleccionados.

R
L4

Financiacion mediante tarjeta de crédito VISA, Plan Ahora 12 y Ahora 18.

Dependiendo del tipo de producto adquirido por el consumidor final, la entrega puede ser por
parte de la empresa o por cuenta del cliente. En el primero de los casos, la linea Tendenza
se caracteriza por ser a medida y personalizada por lo que la finalizacion del proceso de
compra culmina con la instalacion in situ del producto. Mientras que por otro lado, para los
productos Pronto y Evoluta, el cliente puede elegir entre retirar por fabrica o ser instalado por

el servicio tercerizado de la empresa.

4.6.2 Revendedores

Dentro de los clientes potenciales podemos encontrar varios subgrupos de acuerdo a
su actividad principal de negocio, las cuales pueden ser mueblerias pequefias, corralones de
materiales, casas de sanitarios, etc., Esta subcategorizacion es necesaria siendo que no
todos los clientes se comportan de la misma manera, especialmente en volumen y variacion

en los pedidos.

Es necesario fomentar el consumo de dichos productos al realizar estrategias tanto de push

para los revendedores como pull, orientadas al consumidor final.

A los clientes objetivos los podemos segmentar en clientes locales, es decir, dentro de la
ciudad de Mar del Plata y alrededores. Por otro lado, tendremos clientes del interior de la

provincia los cuales se encuentran en ciudades cercanas a Mar del Plata.

Para este tipo de cliente en particular, se ofrecen distintas posibilidades para la gestién de

pedidos a distancia:
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Online mediante contacto directo via mail con el departamento comercial. Se verifica

el pedido y su respectivo pago para generar orden de produccion.

Mediante VPN o API, el pedido es recibido como una OC en el departamento
comercial. Recibido el pago, el pedido se confirma y es enviado a produccion. Con la
implementacién de estas tecnologias es posible conectar los sistemas de gestion y
ventas que poseen los revendedores con el sistema de ventas y produccion de

Lecermob (Teowin y Dolibarr).

Software de disefio (Teowin), el cual se encuentra conectado directamente al servidor

de produccion.

Estrategia de venta

En todos los casos de venta, la forma en que se deberan realizar es mediante el portal

web de reventa. Dicha estrategia corresponde a un formato “pull’ donde se busca que los

clientes potencien sus compras a realizar aprovechando las distintas oportunidades en cuanto

a precio, descuentos y bonificaciones.

O
L4

2
o

Descuento por cuantia global, es decir, se realiza un descuento a la cantidad total que

se solicite. Descuento del 25% del precio final con la consideracion del IVA.

Considerando un mix de producto especifico, se implementa un rappel de ventas por
cuantia global, es decir a medida que se solicita una cantidad “X” se mejora el
descuento a realizar. Partiendo del 25% inicial, se mejora un 5% si la compra cumple

con las condiciones de compra estipuladas.

Premios por cumplimiento de objetivos. Se establecen objetivos de compra segun

clientes y limites temporales.

> Logrando cumplir dicho objetivo, se recompensara al cliente con una nota de

crédito del 5% de la facturacion acumulada para realizar una nueva compra.

> Se puede recurrir en bonificar con el 10% al cliente en producto para sus
préximas compras, es decir, cada 10 muebles adquiridos, se entregara un

mueble sin cargo sobre los 10 facturados.

Complementando a las estrategias mencionadas se propone establecer formas o métodos de

entrega, los cuales pueden ir variando de acuerdo a cada cliente de reventa. Esta propuesta

tiene el fundamento de no acumular producto terminado en los almacenes como asi también

la de generar flujo de caja sin la necesidad de esperar a la finalizacion del contrato.
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Por ultimo, dicha estrategia de entrega, debe ser analizada por produccién y ventas en
conjunto para no generar transporte cruzado en la nave, y por sobre todo, no generar

inconvenientes en la planificacion de la produccion.

Forma de pago y entrega

Con respecto al medio y forma de pago, podemos ver grandes diferencias con los
clientes directos o los proyectos. El proceso para este segmento esta definido de la siguiente

manera:
« Pedido confirmado con la emisién de la factura correspondiente

« La factura debera cancelarse hasta 7 (siete) dias corridos desde su emision. Formas

de pago: transferencia o contado.

R
23

Si el producto se encontrase en stock al momento de realizar el pedido, debera

retirarse hasta 7 (siete) dias corridos desde la cancelacion de la factura.

R
23

Si el producto no se encontrase en stock al momento de realizar el pedido, Lecermob
se reserva el tiempo correspondiente para su produccién. Finalizada la produccion, se

repite el paso anterior.

R
L4

La forma de entrega es “Retiro en fabrica”

R
L4

Por ultimo, se deben respetar las condiciones de compra que la empresa establece a

razon de cantidad y modelos involucrados.

4.6.3 Desarrolladores
El principal mercado que se tiene como objetivo es la construccién de edificios para viviendas

u oficinas, sin embargo, constructoras como IMASA, COARZUR, CONSCA entre otras,

también se desempenan en la construccién de viviendas en barrios privados, los cuales son
un mercado a explotar. Por lo tanto la comunicacion y relacion con estos actores es

fundamental para establecerse en ambos sectores.

Por otro lado, los estudios de arquitectura seran fundamentales para poder establecer una
imagen en el mercado, esto debido a que las constructoras son el principal motor del mercado

mientras que los arquitectos y estudios son los actores involucrados.

Por ultimo y siguiendo las tendencias en la construccion, existe un cliente potencial el cual no
estd siendo atendido por el mercado en si. Este grupo en particular son las casas

prefabricadas. Empresas como COMACO o NEUCON, actualmente se encuentran en pleno
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desarrollo de planes de viviendas, es por esto que este sector cobra gran importancia ya que
es posible disefiar en conjunto desarrollos inmobiliarios para su posterior comercializacién,
con la particularidad de que la fecha de entrega cuenta con mayor incidencia en la decision

final del consumidor.
Estrategia de venta

Para poder potenciar y atraer una mayor clientela y debido a la complejidad que presenta al
segmento objetivo, se decide establecer estrategias comerciales que fomenten y potencien

las relaciones contractuales.

Las cuales se definen de la siguiente manera:

« Visitas a la fabrica. Para comunicar el presupuesto y/o planos constructivos se solicita
al cliente que se acerque a la fabrica para verificar y firmar los papeles de conformidad.
Este acto potencia la relacién entre empresas y a su vez permite que el cliente perciba
la calidad de los productos al ver la produccién, por otro lado, el servicio se asemeja

a un servicio profesional de calidad.

< Una vez establecida la base de datos de los clientes, se desarrollaran reuniones o
eventos en los cuales se fomente el marketing relacional entre empresas, brindando

un servicio mas personalizado y profesional de calidad.

< Para potenciar y fomentar las relaciones con empresas constructoras es necesario el
desarrollo de un producto exclusivo para complementar el servicio propio. Esto le

brindara a nuestro cliente que su servicio sea completo y exclusivo.
Forma de pago y entrega

Una vez aceptado el presupuesto inicial, la forma de pago establecida para este tipo de

clientes es mediante el “Acopio + Actualizaciones™

. Esta forma consiste en cobrar el acopio
con las siguientes formas de pago: Contado, cheques a fecha o se puede dar el caso de que
se abone con metros cuadrados, es decir entrega de unidades escrituradas del desarrollo
inmobiliario a construir como forma de pago. Al tiempo que transcurre la obra se puede llegar
a modificar las condiciones iniciales (planos, tipos, agregar o quitar modulos) por lo cual se

realiza un presupuesto con fecha actualizada por las modificaciones solicitadas.

" Forma en la que se realiza el pago por adelantado en la fecha establecida, posterior se realizan
actualizaciones de ser necesarias por modificaciones producidas.
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Por otro lado, para poder realizar la entrega de los productos se deben contemplar y cumplir

los “Anexo 6 - Términos y Condiciones” establecidos por la empresa, dado el caso del

incumplimiento de alguno de los items mencionados en dicho documento se debe realizar el

“Anexo 7 - Deslinde de Responsabilidad - Entrega”.

4.6.4 Planificacién de la Fuerza de venta

Con el desarrollo planteado en el presente Trabajo Final de grado, se propone una
reestructuracion del area comercial, para poder optimizar los distintos canales de ventas y
poder aprovechar las oportunidades que el mercado presente. De esta manera, los recursos
disponibles estan siendo aprovechados de mejor manera y las personas tendran tareas

definidas y organizadas, lo cual traeria una mayor planificacion dentro del departamento.

Cada una de las sub areas deberan reportar ante el Gerente General de la empresa ya que
en la actualidad Lecermob no cuenta con un Responsable del Departamento Comercial. Para
destacar, si en un futuro la empresa decide ampliar los recursos humanos, las tareas
mencionadas con anterioridad de cada una de las sub areas deberan reportar ante un posible

responsable del departamento. Por otro lado, dicho responsable tendra las siguientes tareas:

2
o

Confeccionar informes de area

R
L4

Organizacion y planificacion del sector

2
o

Definicion de estrategias comerciales

R
L4

Toma de decisiones

2
o

Elaborar Planes de Venta

Teniendo en cuenta lo mencionado se propone la siguiente distribucion de tareas del

departamento comercial.

Sub Area -
Departamento Tareas a desarrollar
Sector
o % Planificacion de instalaciones
Servicio Post -
< Desarrollo de encuestas
Venta
: < Satisfaccién general de los clientes
Comercial
Ventas & e, .
( < Fidelizacion de clientes
Marketing) . . L
Marketing y < Comunicacién general
comunicacion < Redes Sociales
« Implementacion y actualizaciéon de Plan de Marketing
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< Asesoramiento comercial
Ventas < Relevamiento de datos segun ventas

< Seguimiento de ventas y obras

_ < Analisis de datos e informacion
Gestion o o
) « Desarrollo y seguimiento de indicadores de control
comercial

< Elaboracion de informes de ventas

Tabla 4: Distribucién de tareas para cada sector

Fuente: Elaboracién propia

4.7 Analisis tecnologico y modelo MOGIT para implementacion
de tecnologias 4.0.

El modelo MOGIT es integrado por 5 elementos principales que permiten el analisis del
modelo de gestion de innovacion tecnoldgica en la empresa. Resulta de suma importancia
desarrollar el modelo para aprovechar oportunidades y contrarrestar amenazas del entorno
externo y potenciar fortalezas y reducir debilidades del entorno interno. Permite responder de
manera rapida ante los constantes cambios del mercado logrando posicionarse con ventajas

competitivas.

En los siguientes apartados se presentan los elementos principales del desarrollo MOGIT

aplicados para este trabajo.

4.7.1 Elemento vigilar

En este elemento se desarrollara la vigilancia tecnolégica como herramienta principal del
elemento vigilar, ya que la vigilancia de mercado y del entorno se han trabajado extensamente

en los capitulos iniciales del trabajo (apartado 4.2).

En este apartado cabe destacar que la empresa, actualmente, cuenta con tecnologia en
cuanto a maquinaria para la produccion y recientemente acaba de incorporar un software

ERP de gestion integral, sistema Dolibarr.

Por la parte comercial y de disefio cuenta con el sistema ya mencionado en el trabajo, en el
cual hacemos foco, el software TeoWin. A pesar de esto, no cuentan con una capacitacion e

implementacion adecuada del ERP ni del TeoWin.

Es importante evaluar e identificar avances tecnolégicos de los mismos o incluso otros que
generen valor a algun proceso interno. Esto generaria una oportunidad que impacte

directamente en el producto o servicio.
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Para ello se propone lo siguiente:

a) Ademas del estudio de la competencia, el estudio de mercado también incluira un
analisis de la situacion del mercado en general, incluyendo las tendencias actuales
y futuras en cuanto a la adopcion de la tecnhologia en los procesos comerciales.
Se identificaran las necesidades y desafios del mercado y se evaluara la viabilidad de

diferentes soluciones tecnoldgicas en el mercado.

Asimismo, se evaluaran las fortalezas y debilidades de cada uno de los softwares
disponibles con respecto a la implementacién y adopcion de la tecnologia en cuestion.

También se analizara el impacto de la tecnologia en la relacion con los clientes.

En resumen, el estudio de mercado sera una herramienta valiosa para entender el
panorama actual y futuro del uso de la tecnologia en los procesos comerciales y para
tomar decisiones informadas sobre cémo aprovechar las oportunidades y enfrentar

los desafios en este ambito.

b) Ademas de mantenerse informado y asistir a ferias, como la Feria Hannover Messe,
es importante que se lleve a cabo un estudio exhaustivo de los avances y
actualizaciones tecnoldgicas para evaluar cuales son mas adecuados para la empresa
y sus procesos. Se deben considerar factores como la compatibilidad con los sistemas
y tecnologias actuales, la escalabilidad, la flexibilidad, y la integracion con otros

sistemas y procesos.

Es importante tener en cuenta la relacién costo-beneficio de cada opcion, incluyendo
los costos de implementacion, mantenimiento, capacitacion, y cualquier otro costo

adicional relacionado con la implementacion de la nueva tecnologia.

Es fundamental involucrar a los equipos clave en el proceso de evaluacion y seleccion
de la nueva tecnologia, para asegurarse de que los sistemas y procesos actuales no

se vean interrumpidos y que la transicion sea suave y efectiva.

Por ultimo, es importante tener en cuenta el impacto de la nueva tecnologia en los
procesos y equipos, incluyendo la formacién y capacitacidon necesarias para asegurar

el uso efectivo y eficiente de la misma.

En resumen, el proceso de evaluacion y seleccion de la nueva tecnologia debe ser
una evaluacion exhaustiva y cuidadosa para asegurar que la empresa tome la mejor

decision para sus procesos y objetivos a largo plazo.
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4.7.2 Elemento focalizar

A partir de este elemento podemos detectar elementos que nos permitan tomar decisiones
estratégicas basandose en el comportamiento del entorno de la empresa. Partiendo del
estudio realizado anteriormente basandonos en la matriz FODA (desarrollado ampliamente

en la seccion 4.4).

Una de las conclusiones que podemos analizar mediante este analisis es que al implementar
tecnologia 4.0 en el proceso comercial, como se anticipd en el estudio de mercado del
apartado 4.2.1 el analisis de la competencia, Lecermob seria pionera en este aspecto
logrando posicionarse con una ventaja competitiva sustancial frente a la competencia de la

region.

4.7.3 Elemento capacitarse

Para adquirir capacidades de todo tipo, es fundamental que la empresa se enfoque
en la capacitacion y formacion de su equipo de trabajo. Una estrategia efectiva puede ser la
implementacion de programas de capacitacion en tecnologias 4.0 y en areas de investigacion
y desarrollo (1+D). De esta manera, la organizacion puede adquirir nuevas habilidades y
conocimientos, lo que permitira implementar soluciones innovadoras y mejorar la
productividad en su trabajo diario. Ademas, la formacion y el desarrollo de habilidades en 1+D
pueden ayudar a la empresa a mejorar su capacidad de innovacion, lo que es esencial para

mantenerse a la vanguardia del mercado.

Otra estrategia importante es la formacion de alianzas estratégicas con otras
empresas y organizaciones, especialmente en areas tecnoldgicas y de I1+D. A través de estas
alianzas, la empresa puede acceder a conocimientos especializados y tecnologias
avanzadas, lo que le permitirA mejorar su capacidad de innovacion y diferenciarse de la
competencia. Asimismo, estas alianzas pueden facilitar la transferencia de conocimientos y
la colaboracion en proyectos de investigacién y desarrollo, lo que puede impulsar el
crecimiento y la expansion de la empresa. En resumen, tanto la capacitacién como la
formacion de alianzas son estrategias fundamentales para que la empresa adquiera
capacidades de todo tipo, especialmente tecnolégicas y de I+D, lo que puede mejorar su

capacidad de innovacion y mantenerla a la vanguardia del mercado.

Particularmente, es interesante desarrollar la asociacién con ATICMA (Asociacion de
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién de Mar del Plata y la zona). Es una
asociacion que agrupa a profesionales independientes, emprendedores, empresas vy

universidades del sector TIC de Mar del Plata y la zona. Trabaja de manera abierta y
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colaborativa, incentivando la participacion y la asociatividad. Busca potenciar la creatividad y
la innovacion inteligente a través de la tecnologia, para favorecer el crecimiento y desarrollo
del sector. Su misidon es mejorar la competitividad, promover las industrias del conocimiento
y favorecer el crecimiento sustentable del sector TIC a través del trabajo conjunto entre
empresas, emprendedores, establecimientos educativos, instituciones de ciencia y tecnologia

y el Estado

La UTD (Unidad de Transformacién Digital en Tecnologias 4.0) de la Universidad
Nacional de Mar del Plata trabaja con el objetivo de promover politicas institucionales que
permitan fortalecer la vinculacién con el medio social y productivo. Partiendo de esto, se
propone la participacion de los seminarios 4.0 que propone la UTD que tienen el objetivo de
presentar un tema especifico vinculado a la transformacion digital. También cuenta con
talleres de sensibilizacion con el objetivo de interactuar con especialistas den los temas de
transformacion digital permitiendo aplicar soluciones innovadoras a problematicas
empresariales y se expondran casos de éxitos. Cuenta con asistencias técnicas en las que
un profesional realiza una visita a la empresa para realizar un relevamiento y diagndstico con
el objetivo de confeccionar un plan de transformacion digital y elaborar propuestas y

alternativas.

También se fomentara el intercambio tecnoldgico y la vinculacion con la Universidad
Nacional de Mar del Plata para incorporar nuevas tecnologias e ideas. Para esto se proponen
desarrollar pasantias con el departamento de Ingenieria Industrial e Informatica con el fin de

mejorar procesos, analizar datos y tener distintos puntos de vista de procesos generales.

4.7.4 Elemento implantar

Es una practica que permite planificar, dar seguimiento y coordinar los procesos, las
etapas, los miembros del equipo y todos los recursos involucrados en cumplir el objetivo. Este
elemento consiste en llevar adelante todo lo planificado, para eso es crucial darle un
seguimiento continuo y corregir posibles desviaciones que surjan durante su implementacion.
En la gestion de proyectos, los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) son herramientas
importantes para medir el progreso y el éxito del proyecto en relacion con sus objetivos y

metas.

Los KPIs en la gestién de proyectos pueden variar segun la naturaleza del proyecto, pero

algunos ejemplos comunes incluyen:

e Cumplimiento del plazo: mide si el proyecto se esta completando dentro del plazo

establecido. Este KPI es util para asegurarse de que el proyecto se esta moviendo a
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un ritmo adecuado y para identificar cualquier retraso que pueda requerir atencion
adicional.

e Presupuesto: mide si el proyecto se estd completando dentro del presupuesto
establecido. Este KPl es importante para garantizar que el proyecto se esta
completando de manera rentable y para identificar cualquier gasto adicional que
pueda ser necesario.

e Calidad: mide si el trabajo del equipo cumple con los estandares de calidad
establecidos. Este KPI es util para garantizar que el proyecto esté produciendo
resultados de alta calidad y para identificar cualquier problema de calidad que deba
abordarse.

e Satisfaccion del cliente: mide la satisfaccion del cliente con el proyecto. Este KPI es
importante para garantizar que el proyecto cumpla con las expectativas del cliente y
para identificar cualquier problema que deba abordarse.

e Productividad del equipo: mide la productividad del equipo en términos de la
cantidad de trabajo que se estd completando en un periodo determinado. Este KPI es
util para asegurarse de que el equipo esté trabajando de manera eficiente y para

identificar cualquier problema que pueda estar ralentizando el progreso del proyecto.

El disefio de indicadores es un proceso clave para establecer objetivos medibles y
cuantificables. Actualmente no se cuenta con indicadores establecidos con objetivos, una vez
que se obtengan los datos y se pueda visualizar en las condiciones que se encuentra la
empresa, se estableceran objetivos para la mejora. También se emplean para evaluar el
rendimiento y la eficacia de la empresa en funcién de esos objetivos. Los indicadores que
desarrollaremos en el capitulo 5 permiten medir el progreso y el éxito del area comercial, y
pueden ser utilizados para identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora. Es
importante que el disefio de los indicadores esté alineado con los objetivos estratégicos de la

empresa y que sean claros, sencillos y faciles de entender.

Ademas, los indicadores deben ser actualizados y revisados periddicamente, para
asegurarse de que siguen siendo relevantes y apropiados para la empresa. Es importante
que los indicadores sean medidos con regularidad y que se les realice un seguimiento
constante para poder tomar decisiones informadas en tiempo real. En resumen, el disefio de
indicadores es esencial para medir y evaluar el rendimiento y la eficacia de la empresa, y para

tomar decisiones informadas que permitan mejorar en areas clave de la empresa.

La integracién del desarrollo de los indicadores, la extraccion de datos y el seguimiento de
los KPI en un médulo del Dolibarr es una estrategia clave para optimizar y automatizar estos

procesos. Esta integracién permite una mayor eficiencia y precisién en la medicion vy
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seguimiento de los KPI, al evitar el uso de multiples herramientas y sistemas para su gestion.
Ademas, el empleo de un unico sistema integrado garantiza la consistencia de los datos, lo

que reduce la posibilidad de errores y asegura la calidad de los resultados.

La utilizacién de este modulo del Dolibarr también permite una mayor flexibilidad en la
seleccion de los indicadores y KPIl a medir y en la creacion de informes personalizados segun
las necesidades especificas de la empresa. Asimismo, la extraccion de datos y su analisis en
tiempo real proporciona una vision mas precisa del rendimiento y la eficacia de la empresa,

lo que permite la toma de decisiones mas informadas y basadas en datos objetivos.

Ademas, la integracion de los indicadores y KPI en el ERP facilita su seguimiento y
actualizacion periddica, lo que permite a la empresa adaptarse rapidamente a los cambios en
el entorno empresarial y tomar decisiones oportunas y eficaces para mantenerse competitiva.
En conclusion, la integracion del desarrollo de los indicadores, la extraccion de datos y el
seguimiento de los KPI en un médulo del ERP es una estrategia clave para mejorar la
eficiencia y la calidad de la medicién y seguimiento de los KPI, y para la toma de decisiones

informadas y oportunas en la empresa.

4.7.5 Decisiones de upgrading tecnologico

A partir del analisis del mercado tecnolégico, la realizacion de capacitaciones, la
creacion de relaciones para el desarrollo de la innovacion y la medicion de dichos factores a
través de indicadores se puede concluir que el modelo MOGIT, una herramienta para
gestionar y analizar la innovacion tecnolégica en una empresa, ha permitido identificar ciertos
aspectos. Especificamente, se han identificado oportunidades en el entorno externo, la
capacidad de contrarrestar amenazas, la potenciaciéon de fortalezas y la reduccién de
debilidades en el entorno interno. El estudio se centra en el componente "vigilancia" del
modelo MOGIT, el cual se enfoca en la vigilancia tecnoldgica y en el analisis de la situacién

del mercado en relacién con la adopcion de tecnologia en los procesos comerciales.

Ademas, se describen diversos factores que deben tenerse en cuenta al implementar nuevas
tecnologias, tales como la compatibilidad con los sistemas existentes, la escalabilidad, la
flexibilidad y la integracion con otros sistemas y procesos. Se destaca la importancia de
involucrar a los equipos clave en el proceso de evaluacién y seleccion de nuevas tecnologias.
Finalmente, se presentan tres elementos adicionales del modelo MOGIT: "“focalizar",
"capacitarse" e "implantar", y se ofrecen recomendaciones para fortalecer la capacitacion,
fomentar alianzas estratégicas y establecer un trabajo en red para la gestion de proyectos.
En general, el modelo resalta la importancia de la innovacién tecnolégica en la empresa y la

necesidad de crear herramientas para gestionar y aprovechar sus beneficios competitivos.
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Es importante destacar que otro punto critico es la capacidad de absorber toda la informacion
relevante sobre fallas y almacenarla para poder anticiparse a futuros eventos. Para lograr que
la organizacion aprenda en su totalidad, es necesario involucrar a todos los miembros vy

compartir informacion de manera eficiente.

El Modelo de Gestion de la Innovacién Tecnolégica (MOGIT) es un enfoque que puede
resultar muy efectivo en la identificacion de la necesidad de implementar mejoras en el
proceso comercial de una empresa mediante el uso de tecnologia. Si se considera que la
competencia no ha tomado en cuenta la transformacion digital y la necesidad del mercado de
satisfacer los requerimientos de los clientes, se puede concluir que es fundamental para la

empresa proporcionar una solucion que cumpla con las demandas del mercado actual.

La optimizacion del proceso comercial de la empresa a través de la implementacion de
tecnologia puede ser una respuesta adecuada a la necesidad de mejorar la eficiencia y
eficacia de la empresa, automatizando tareas, reduciendo los tiempos y costos y ofreciendo
productos y servicios de mayor calidad. Ademas, la integracion de tecnologia en el proceso
comercial puede ser un factor clave para ofrecer un servicio diferencial y de excelencia que

se ajuste a las expectativas de los clientes.

Por lo tanto, el MOGIT puede ser una herramienta util para que la empresa identifique las
areas en las que se pueden implementar tecnologias innovadoras en el proceso comercial,
con el fin de mejorar la eficiencia y eficacia de la empresa y, en consecuencia, cumplir con
las demandas del mercado y superar a la competencia. En resumen, la implementacion de
tecnologia en el proceso comercial puede ser un paso critico para el éxito de la empresa, y

el MOGIT puede ser una herramienta efectiva para identificar y abordar esta necesidad.

En la tabla 5 se detallan las tecnologias seleccionadas para potenciar el area comercial de
Lecermob, incluyendo las fechas estimadas para el desarrollo e implementacion de las
nuevas adquisiciones. Ademas, es esencial que el personal se capacite en el uso del software
de disefio y se realice una completa implementacion de las tecnologias actuales, como el
ERP (Dolibarr) y Teowin. De esta manera, se garantizara que todo el equipo esté preparado
para utilizar las herramientas disponibles y maximizar su eficacia en el desempefno de sus
funciones. Puede ser Util proporcionar capacitacion en linea, manuales de usuario y sesiones

de entrenamiento en persona.
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Accion a realizar
Teowin Produccion y Diserio Capacitar personal e implementar software Abril - Mayo 2023
Software ERP - Dalibarr Diserio Optimizar paneles de ventas Abril - Mayo 2023
Software CRM - Dolibarr Marketing Agregar panel al software e Implementar April - Mayo 2023
Analisis de Datos - Herramientas de gestion Administracidn Implemeantar Abril 2023
Semaforo de Control (KPls) Administracian Implementar Abril 2023
Plataforma de gestion de pedidos Clientes - Revendederes Desarrollar Agosto - Septiembre 2023
Desarrollo web Clientes - Consumidores Desarrallar Agosto - Septiembre 2023
Herramientas virtuales (agenda y calculadora) | Clientes - Consumidores Desarrollar QOctubre - Noviembre 2023
ChatBot y WhatsApp Business Clientes - Consumidores Dasarrollar Octubre - Noviembre 2023
Realidad Virtual en Showroom Clientes - Consumidores Dasarrollar Febrero - Marzo 2024

Tabla 5: Tecnologias a adquirir y propuesta de cronograma
Fuente: Elaboracion propia
Dolibarr es un software ERP de cddigo abierto que se utiliza para la gestion de empresas y
organizaciones de diferentes tamanos. Ofrece una amplia variedad de caracteristicas y
modulos, que incluyen gestion de ventas, compras, inventario, finanzas, recursos humanos
entre otros. Las empresas pueden automatizar muchos procesos de negocios y mejorar la
eficiencia operativa. La plataforma se puede personalizar segun las necesidades especificas
de la empresa y se integra con otros sistemas y aplicaciones empresariales como por ejemplo
Teowin. Ademas de su funcionalidad ERP, Dolibarr también ofrece funciones de CRM
(Customer Relationship Management) y gestion de proyectos. Con estas caracteristicas, los
usuarios pueden gestionar sus clientes y oportunidades de ventas, asi como asignar tareas y

seguimiento de proyectos.

Por su lado Teowin, los disefiadores pueden crear disefios en 3D de muebles y otros objetos

decorativos, asi como generar listas de materiales, presupuestos y pedidos de produccion.

Para mejorar la toma de decisiones en el Departamento Comercial de Lecermob, se
implementaran herramientas de gestion y analisis de datos. Ademas, se utilizaran indicadores
de desempenio (KPI) y un semaforo de control para realizar el seguimiento de las operaciones.
De esta manera, se obtendra la informacion necesaria para la toma de decisiones y se podran

identificar areas de mejora.

La incorporacion de tecnologias de ultima generacion es uno de los factores que hace que la
experiencia de compra con Lecermob sea unica y diferencial. Particularmente los
revendedores tendran acceso a una plataforma de gestion de pedidos eficiente, mientras que
el resto de los clientes también contaran con una herramienta de desarrollo web para una
navegacion intuitiva, asi como la posibilidad de interactuar con un ChatBot y WhatsApp
Business, lo que les permitira tener una comunicacién rapida y efectiva con la empresa.
Ademas, la realidad virtual proporcionara una experiencia inmersiva que les permitira

visualizar los productos de una manera totalmente nueva.
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la integracion de los sistemas TeoWin y Dolibarr en la empresa se traduce en una serie de
beneficios que afectan tanto a la gestion interna de la empresa como a la satisfaccion del

cliente.

En primer lugar, la integracién de estos sistemas permite una mejora significativa en los
tiempos de los procesos, ya que la automatizacion de tareas y la transmision de datos en
tiempo real agilizan los flujos de trabajo y reducen la necesidad de intervencion humana. Esta
optimizacion en los tiempos de los procesos también tiene un impacto directo en la calidad
del servicio, ya que se reducen los errores y se mejora la precision en la toma de decisiones.
Otro de los beneficios de la integracion de estos sistemas es la disponibilidad de informacion
en tiempo real del estado de los procesos. Esta informacién es de vital importancia tanto para
la empresa como para el cliente, ya que permite tener una vision global y actualizada de la
situacién de los proyectos en todo momento. En este sentido, la transparencia en la gestidn
de los procesos se convierte en un valor anadido que se traduce en una mayor confianza y

satisfaccion por parte del cliente

Gracias a todas estas herramientas, los clientes tendran la informacion necesaria para tomar
decisiones informadas sobre sus compras, lo que hara que Lecermob se convierta en su
empresa de preferencia. En definitiva, la experiencia de compra con Lecermob es uUnica,
innovadora y altamente satisfactoria para todos los clientes, tanto los digitales como los

tradicionales.
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4.8 Desarrollo de indicadores de control (KPI).

4.8.1 Analisis de venta

Si bien la empresa cuenta con la informacion de ventas de los ultimos afos, esta no es
significativa ya que los datos se encuentran resumidos por categorias las cuales no son de
relevancia para el analisis que debiera hacerse. Es por esto, que desde febrero de 2022 se
comenzo a utilizar medios digitales para poder tener un control sobre los presupuestos que
se realizan y teniendo en cuenta los proyectos concretados se establecieron los parametros
para poder analizar las cantidades de proyectos, el tipo de producto y las unidades de

produccion involucradas en cada uno de ellos.

Sin embargo, este analisis de venta no se continud ya que la fuerza de venta esta destinada
al cierre de proyectos y facturacién mensual, dejando de lado el analisis de producto y por
consiguiente la satisfaccion general de los consumidores. Es de importancia que este analisis
se retome, es vital que la empresa entienda el comportamiento de compra de los
consumidores y es necesario que los datos recopilados sean analizados para poder
determinar con mayor exactitud las estrategias comerciales. Por otro lado, los medios
digitales utilizados en la actualidad no son completamente modernos ni completos. Teniendo
en cuenta esto ultimo, se propone la creacion de un semaforo de control para determinar el
ritmo de ventas mensuales en cuanto a objetivos como también establecer una base de datos

y planillas de calculo para poder alimentar dicha herramienta.

4.8.2 Indicadores claves y semaforo de control (KPI)

Los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) pueden variar segun la naturaleza del negocio
y los objetivos especificos de la empresa. Para poder detectar oportunidades de mejora se
detalla a continuacion el plan de seguimiento y control teniendo en cuenta las métricas
propuestas a analizar. Los aspectos a controlar seran para el departamento de ventas, donde
se busca establecer métricas de interés globales para poder aprovechar las oportunidades
del mercado, conocer los requerimientos de los consumidores y su perfil de compra, como

también conocer el mix idoneo para extraer la maxima rentabilidad posible.

En la tabla 6 se establecen métricas de control que beneficiaran a la empresa para determinar
la productividad, rentabilidad y estado econdmico, poder establecer un control de los

principales parametros y variables. Existen algunos Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)
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que seran de mayor relevancia para el Departamento Comercial de Lecermob, entre ellos

definiremos como:

e Ventas: mide el numero de ventas realizadas en un periodo determinado. Este KPI
es importante para medir el éxito de Lecermob en términos de su capacidad para
generar ingresos.

e Margen de beneficio: mide la cantidad de beneficio que se genera en cada venta.
Este KPI es util para garantizar que se esté operando de manera rentable y para
identificar areas donde se puedan reducir costos o aumentar el precio de venta.
Principales puntos de apalancamiento, precios de venta, costos financieros y relacion
con proveedores.

e Rotacion de inventario: para el caso de los revendedores es necesario establecer
un stock minimo y medir la cantidad de veces que el inventario se vende y se repone
en un periodo determinado. Este KPI es util para asegurarse tener suficiente inventario
disponible para satisfacer la demanda de los clientes y para evitar el exceso de
inventario que pueda generar costos adicionales.

e Tasa de conversion digital: en relacion a la incorporacion de tecnologia es necesario
medir la cantidad de visitantes del sitio web, redes sociales y otras plataformas que
finalmente realizan una compra. A su vez, medir los canales por los cuales se produce
la conversidon es vital para poder establecer y mejorar las estrategias digitales al
identificar los canales con mayor eficiencia y tasa de conversion. Este KPI es util para
medir la eficacia de las estrategias de marketing y ventas del Departamento
Comercial.

e Satisfaccion del cliente: mide la satisfaccién de los clientes con la calidad de los
productos, el servicio al cliente y la experiencia de compra en general. Este KPI es
importante para asegurarse de que los clientes estén satisfechos con su experiencia
de compra y para identificar areas de mejora en el servicio al cliente y la calidad del
producto.

e Esfuerzo de Ventas: mide el esfuerzo econémico que debio realizar el Departamento
Comercial para poder concretar ventas. Este KPI es importante para establecer un
parametro de comparacion y posterior presupuesto para el area.

e Market Share: mide la participaciéon en el mercado de Lecermob, es decir las ventas
realizadas respecto de las ventas totales del sector. Si bien es un indicador importante
siendo que nos indica qué porcentaje del mercado la empresa absorbe, es muy dificil
de estimarlo en la inmediatez, esto debido a que los productos y ventas no estan
oficialmente informadas en registros publicos. Sin embargo, es posible estimarlo

utilizando la demanda derivada en la construccidon de edificios, siendo este un dato
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mas facil de adquirir en el Centro de Constructores y Anexos de la ciudad de Mar del

Plata.

Indicador ~de Periodicidad Acciones correctivas

desempeiio del control
indice de ventas Trimestral Investigar el mercado - encontrar causa raiz de por qué eligen

(hechas/estimadas)*100 a los competidores
Market Share
Ventas . Analizar ventas y satisfaccion del cliente. Estudio de mercado
Trimestral X
LecerMob/totales y variables
mercado®

Conversion digital
(usuarios Anual Analizar contenido y estrategias digitales.
convertidos/totales)

indice de Presupuestos
(Presupuestos perdidos / Mensual Analisis de causa efecto para disminuir los no concretados.
Presupuestos realizados)

Analizar costos y precios de ventas, variables financieras y

ROI ventas Semestral
estructura de la empresa.

Analizar costos y precios de ventas, variables financieras y

Margen de Beneficio Mensual
estructura de la empresa.

Analizar resultados de encuestas de satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente Semestral . . .
Analizar detalles, comentarios y estudio de causas.

Estudio de mercado, ventas y satisfaccion. Precios de

Rotacién de inventario Mensual .
mercado mayoristas

Esfuerzo Departamento Analizar presupuestos y descuentos otorgados. Analizar
Semestral : ;
(descuentos/ventas) clientes y precios de mercado.

Tabla 6: Plan de seguimiento y control de ventas del Departamento

Fuente: Elaboracion propia

El seguimiento y cumplimiento de los indicadores de control (KPI) estara bajo la supervision
del encargado del area de ventas y el gerente general de la empresa. Estos seran relevados
y estudiados segun sea su periodicidad de control y se estableceran las acciones pertinentes
de acuerdo con los resultados obtenidos. El objetivo de la tabla anterior busca mejorar
continuamente los datos del departamento comercial de la empresa. Brindan soporte para
analizar la eficiencia y la eficacia de las ventas realizadas. La direccion comercial tendra
mayor informacién pertinente sobre las ventas y el mercado, pudiendo optimizar la estrategia

comercial.

8 Para determinar el Market Share, es necesario conocer el total de edificios construidos en la ciudad
y estimar respecto de las unidades a amueblar por parte de Lecermob. Otra forma, es respecto de la
cantidad de obras a completar.
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Los indicadores también funcionan como puntos de control y alertas para anticiparse a

desvios irreversibles y situaciones criticas.

En la siguiente tabla se presenta a modo informativo los distintos niveles de cumplimiento

segun los indicadores de desempefio (KPI) propuestos:

Indicadores clave de

desempeiio (KPI) S2Es e
Ventas 59.0% 69.0%
Market Share 17.2% 19.0%
Conversion digital - 25.0%
indice de presupuestos 30.0% 15.0%
ROI Ventas 30.0% 35.0%
Margen de beneficio 20.0% 35.0%
Satisfaccion del cliente - 75.0%
Rotacion de inventario - 2
Esfuerzo de Ventas 15.0% 5.0%

>15%

60-65%
17-18.4%
10 - 20%
19-24%

31-33%

21-29%

41-69%
<1.5y>3

7-15%

>66%
>18.5%
>20%
<19%
>33%
>30%
>70%
>1.5y>=2

<7%

Tabla 7: Semaforo de control de los Indicadores de desemperio (KPI).

Fuente: Elaboracion Propia.
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5 CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como punto de partida el analisis del estudio de mercado y la
situacion en la que se encuentra Lecermob actualmente. A partir de esto se identificaron
oportunidades de mejora que podrian potenciar el area comercial de la empresa Lecermob y

convertirla en una empresa lider e innovadora, diferenciandose del mercado.

En primera instancia se realizaron visitas a la empresa y se profundizé el conocimiento acerca
de la industria de la construccion ademas de hacer una investigacién respecto de las nuevas
tecnologias que surgen en la actualidad. La definiciéon de productos a lo largo de su ciclo de
vida y la matriz de perfil competitivo han permitido entender el contexto de competencia y la
posicién actual de la empresa. La inclusion de tecnologia 4.0 en la comercializacion se
convertird en un punto de inflexion para las empresas del sector, convirtiéndose en una

variable estratégica clave para potenciar las ventas y lograr la fidelizacion con los clientes.

Luego del analisis de contexto organizacional y de la evaluacion externa se desprende la
oportunidad en que Lecermob podria ser una empresa lider de referencia en la
implementacién de tecnologia innovadora para el mercado regional. Por otro lado, la empresa
debe evaluar las barreras de entrada para dificultar el ingreso de competidores. De la
evaluacién interna se concluye que se debe mejorar la eficiencia de ventas en el sector
comercial, la inclusidon de tecnologia es una gran oportunidad para comenzar a medir y

realizar un seguimiento a las ventas concretadas.

Asimismo, el andlisis de las fuerzas de Porter y la participacion en el mercado han permitido
evaluar la situacion de la empresa en términos de competencia. Por otro lado, el analisis de
la demanda y la segmentacion de clientes han sido fundamentales para definir estrategias de
gestion, comerciales y tecnolégicas que permitan aprovechar las oportunidades identificadas.
La elaboracion de un plan de marketing y ventas que contemple la implementacion de
tecnologias innovadoras y las estrategias de venta para cada tipo de cliente es un aspecto
clave para potenciar el sector comercial. Teniendo en cuenta el analisis se debe adoptar una
estrategia agresiva de ventas en adhesién de brindar soporte y atencién postventa de
excelencia, lo que se traduce en mayor satisfaccion del cliente, futura fidelizacion y retencion

de los mismos.

El analisis tecnoldgico y el modelo MOGIT son herramientas que permiten identificar
oportunidades de mejora para implementar tecnologias 4.0 que permiten optimizar los

procesos comerciales y estratégicos de la empresa, y destaca la importancia de involucrar a
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los equipos clave en el proceso de evaluacion y seleccion de nuevas tecnologias. La
planificacion de la fuerza de ventas y el desarrollo de indicadores claves de control son
aspectos esenciales para el seguimiento, medicion del desempefio, el éxito de las estrategias

implementadas y tomar decisiones futuras en base a los resultados obtenidos.

Es importante destacar que la implementacion tecnolégica no debe ser vista como una
solucién unica a los desafios empresariales. Es necesario un enfoque sistémico y estratégico
que incluya la capacitacién del personal, la actualizacion constante de la tecnologia y la
adaptacion a los cambios en el entorno comercial. La implementacion tecnologica es una
herramienta poderosa que cuando se utiliza de manera efectiva y con un enfoque estratégico,

puede llevar a la empresa al siguiente nivel de crecimiento y competitividad.

La variable tecnolégica es un factor que debe ser considerado critico en el mercado actual.
Podemos considerarla como un punto de apalancamiento para escalar competitivamente,
porque permite a las empresas ser agiles, eficientes y adaptables a las necesidades del
mercado. Es esencial que las empresas consideren la implementacion de tecnologia como
una parte integral de la estrategia empresarial porque puede ser la clave para la supervivencia
y el éxito a largo plazo. También es crucial capacitarse continuamente en este aspecto para
mantenerse informado de los avances tecnoldgicos, nuevas tendencias y la necesidad del
mercado, para eso como se explico en el apartado 4.7.3. se expresan las estrategias para

seguir capacitandose.

El trabajo realizado en base al analisis y evaluacién tecnoldgica ha permitido desarrollar un
plan de upgrading tecnoldgico que se alinea con los objetivos estratégicos de la empresa,
proporcionando una vision general del mercado, identificar areas de mejora y oportunidades
de crecimiento y desarrollo, proponer estrategias efectivas para mejorar la gestién, tecnologia
y comercializacién, lo que puede contribuir a un aumento en la participacion del mercado,
mayor éxito empresarial, optimizacion de recursos, aumento de ventas y finalmente, no
menos importante, aumentar la satisfaccion de los clientes y su respectiva fidelizacion. La
implementacién y seguimiento de este plan permitira a la empresa mantenerse competitiva
en el mercado y alcanzar sus objetivos de crecimiento a largo plazo. El seguimiento de los
KPI desarrollados es esencial realizarla para mejorar el rendimiento y alcanzar objetivos
estratégicos. Permite corregir desviaciones y anticiparse a situaciones criticas. También
permite identificar areas de mejora y destinar esfuerzos en las areas que mayor desarrollo
necesitan para tomar medidas y resolver problemas. El seguimiento de indicadores es la base
para tomar decisiones que proporcionan informacion real y actual de la empresa evitando la

incertidumbre
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A modo de cierre, se considera que los objetivos planteados al inicio del trabajo se
desarrollaron exitosamente. Las distintas herramientas adquiridas a lo largo de la carrera
conformaron la base para la comprensién del proceso y para la elaboracién del plan de

upgrading tecnoldgico en el sistema de comercializacién de Lecermob.
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Anexo 1 - Matriz Perfil Competitivo
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Como se menciono en el desarrollo del trabajo, mediante el método de Mystery Shopper o

Cliente Incognito se obtuvo la informacién y datos necesarios para analizar y armar el cuadro

estratégico Perfil Competitivo.

Variables | Empresas LeCerMob Johnson & Cerrosud Reno Ma Cuisine
Presupuesto Lista S/mesada $604,237.30 $2,200,000.00 $1,262,635.00 $665,590.00 $1,012,540.00
Ci e $548,313.40 $2,000,000.00 $883,844.50 $599,360.00 $911,760.00
Ahora 12 $604,237.20 $1,010,108.00 $751,340.00 $1,143,940.00
Ahora 18 $634,440.17 $1,073,239.75 $845,680.00 $1,286,580.00
Ahora 24 $900,240.00 $1,369,040.00
Tiempo de entrega 2-3 meses 8-12 meses 6 meses + 4-6 meses +
Tiempo de Presupuesto 2-7 dias 15-20 dias 4-T dias 5-10 dias
Material Melamina | MDF/PVC Melamina | MDF/PVC Por linea: Melamina/MDF Melamina | MDF/PVC
Interior Blanco/Caolor (BM) Blancofmetalico homos etc Blanco/Color Blanco
Perfil Tirador/Manja/GOLA Tirador | Manija/GOLA Tirador/Manija/GOLA Manija/GOLA
Terminacion 2mm ABS/PVC 2mm ABS/PVC 2mm ABS/PVC 1mm PVC
Bisagra Hafele - CierreSuave Blum - CierreSuave CierreSuave CierreSuave (Euro o Hafele)
Hafele - Telescopica Blum - Telescopica . :
He os Correderas CierreSuave CierreSuave Linearbox 70% CierreSuave Telescépica (Euro o Hafele)
lo > Aluminio de allo impacto, Aluminio de allo impacto, Aluminio de alto impacto, Aluminio de alto impacto, Patas
EOckT ) PR Patas hasta 15cm Patas hasla 15cm Patas hasta 15cm hasla 15cm
Ceslo de residuos de PVC + 2 -
i : ; Cesto de residucs de PVC + | Cesto de residuos de PVC + Cesto de residucs de PVC +
A Cubledergi;;:;:ﬁtéhcu * Cubiertero + Piso metalico | Cubiertero + Piso metalico Cubiertero + Piso metalico

Tabla 6: Datos recolectados en Estudio de Mercado - Parte 1

Fuente: Cliente Incognito.

les | Empresas Zetta Grupo A Osalpe C&R
mf’mm $871,200.00 $944 730.68 $942,650.00 5$758,351.42 $904,026 95 $1,573,600.00
Contado $942,650.00 $626.736.71 $747,120.71 $1,300,500.00
Ahora 12
Ahara 18 -
Ahaora 24 -
Tlempo de entrega 2-3 meses 2 meses 2-3 meses 3 meses 2-3 meses
Tiempo de F I 4 dias 4-10 dias 4-10 dias 4-7 dés 4-7 dias
Material MDF (FAPLAC) Melamina/BrillatoFenix MDF (FAPLAC) Melamina I Lagueado MODF (EGGER)
Interior Blanco Blanco/Color Blanco/Color Blanco/Color Blanco/Color
Parfif GOLAy MOA Perfil J/L en Malamina Tirador/Manija’GOLA Parfil J I Parfil H Tirador/Manija/GOLA
Terminacién 0.45 fundido en PVC 0.45 PVC 2mm ABSIPVC 0.45 PVC 2mm ABSIPVC
Bisagra CierreSuave Hafele - CiemmeSuave CiemmeSuave CierreSuave Blum - CierreSuave
Ci i Tak Cis Teh CierraSuave oculta | Lateral doblech Cierre3: Lateral doblechapa Ci S Blum - Tek ClerreSuave
mr Nur::g::;&u:;;ﬂm. Banquina de zocalo de 15cm | Banquina de zécalo de 15 cm Banquina para revestir Banquina de 26calo de 15 cm
Cesto de residuos de PVC Cubierto + Piso metalico + Cubierto + Piso metalico + Cubierto + Piso metalico + Cublerto + Piso metdlico +
Accesorios + Cubiertero + Piso Rinconero + Cesto doble de Rinconero + Cesto doble de Rinconero + Cesto de residucs Rinconero + Cesto doble de
alico + Ri da PVC rasiduos de PVC de PVC residuos de PVC

Tabla 7: Datos recolectados en Estudio de Mercado - Parte 2

Fuente: Cliente Incognito.

En la tabla 9 se presenta el cuadro estratégico con la informacion sensibilizada, segun los

factores claves de éxitos, y la valoracion segun los resultados obtenidos. Se graficaron los
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resultados de cada uno de los factores para el total de las empresas que forman la
competencia de Lecermob. La escala utilizada es del 1 al 4, siendo 4 el nivel de gran fortaleza

y 1 el minimo valor la gran debilidad.

Peso | LeCerMob "g:m“ 5 Reno Ma Cuisine Zetta Grupo A Tramma Osalpe C&R
Precio de Venta | 0.200 3.5 0.7 15 0.3 2 04 3 0.6 3 0.6 35 07 3 06 3.5 0.7 25 0.5
Calidad
oto 0.075 3 0.225 4 03 3.5 |0.2625 2 0.15 2 0.15 3 0.225 25 |[0.1875 2 0.15 3.5 |0.2625
Colocacion final | 0.075 2.5 |0.1875 3 0.225 2 0.15 2 0.15 a3 0.225 3.5 0.2625 3 0.225 2.5 |0.1875 3 0.225
Tecnologia 0.050 3 0.15 4 0.2 4 0.2 2 0.1 2 0.1 2 0.1 3 0.15 2 0.1 25 |0.125
Certificaciones | 0.025 1 0.025 4 0.1 4 0.1 1 0.025 1 0.025 1 0.025 1 0.025 1 0.026 1 0.025
Ps ci6 0.100 3 0.3 1 0.1 2 0.2 25 0.25 2 0.2 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3
Tiempo de
Entrega 0.175 3 0525 | 15 |0.2625| 2 035 2 0.35 3 |[0.525 3.5 0.6125 3 0.525 3 0.525 | 3.5 |0.6125
Servicio pra 0.150 35 0.525 2 0.3 3 045 2 0.3 25 |0.375 4 0.6 3 0.45 35 0.525 3 045
Senvicia poat 0.150 3 0.45 3.00 0.45 250 | 0.375| 1.50 | 0.225 | 3.00 | 0.45 3.50 0.525 2.50 0.375 2,50 | 0.375 | 3.50 | 0.525
Total 1.00 3.09 224 249 215 285 3.35 284 299 3.03
Tabla 8: Comparativo segtn factores claves de éxito
Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Gréfico 9: Valoracion total seguin estudio incégnito

Fuente: Elaboracion Propia.

Los factores utilizados fueron:

- Precio: Costo en el cual se adquiere el producto y las formas de pago. A mayor

costo, menor valor en la matriz.

- Calidad de producto: Grado de excelencia del producto.
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Colocacién final: Percepcion del grado de satisfaccidon del cliente respecto a la
colocacion final del producto. Incluidos: limpieza general, prolijidad, presentacién e

instalacion.

Tecnologia: Nivel de tecnologia utilizado por la empresa.
Certificaciones: Cumplimiento y cantidad de las mismas.
Personalizacion: Grado de adaptacion de la empresa hacia los clientes.

Tiempo de entrega: Cumplimiento de los plazos en la entrega final como también asi

en la velocidad de respuesta en cuanto a realizar presupuestos.

Servicio post venta: Servicio que se le ofrece al cliente una vez adquirido el

producto, impacta directamente en el analisis de satisfaccién general.

Servicio pre venta: Servicio que se le ofrece al cliente antes de adquirir el producto,

proceso de venta y asesoramiento previo al consumo del servicio y producto.
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Como se mencioné en el apartado principal, para poder establecer la participacion de

mercado de Lecermob fue necesario iniciar el analisis a partir de la demanda derivada

respecto de los metros cuadrados construidos en edificaciones privadas en la ciudad de Mar

del Plata.

Debido al contacto con las empresas del rubro que brindaron la informacién de la cantidad de

edificios que construyeron en los ultimos afos, los cuales pueden ser faciimente identificados

y estimar la cantidad de metros cuadrados construidos en cada uno de ellos. Teniendo en

cuenta esta informacion, se analizé la participacion del mercado de Lecermob y las empresas

competidoras del rubro.

Empresas del rubro

Metros cubiertos
en edificios [m?]

LecerMob
Johnson & Cerrosud
Reno
Ma Cuisine
Zetta
Grupo A
Trama
Osalpe
C&R

Cubica

65000
85000
38000
19000
6500
50000
7000
9500
23000
75000

Tabla 9: Datos recolectados en Estudio de Mercado - m2 cubiertos en construcciones edilicias

Fuente: Informacidn provista por las empresas, contacto directo.
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Para el andlisis de la demanda, se utilizaron datos provistos por la empresa, la facturacion

mensual, los costos unificados (la suma de costos fijos, variables y salarios) y la rentabilidad

mensual para los periodos entre 2015-2022, a su vez los mismos fueron convertidos a

moneda dolar segun la cotizacion obtenida de la plataforma financiera “Investing.com”.

Periodo
Facturacion | Total Costos | Total Costos Total Rentabilidad | Cotizacion
Total Variables Fijos Salarios - Utilidad Doélar
Ano Mes

enero $461,669 $106,444 $35,510 $97,021 $222,693 $8.6150
febrero $296,535 $496,485 $60,495 $101,200 -$361,645 $8.6796
marzo $459,702 $240,478 $78,142 $107,502 $33,581 $8.7722
abril $470,612 $620,083 $60,355 $109,111 -$318,937 $8.8684
mayo $161,266 $200,200 $43,938 $103,696 -$186,568 $8.9597
junio $1,256,700 $644,561 $92,269 $172,365 $347,506 $9.0515

2015
julio $777,706 $198,052 $178,157 $121,321 $280,176 $9.1413
agosto $905,769 $494,195 $288,504 $118,471 $4,599 $9.2457
septiembre $768,388 $157,853 $287,611 $124,228 $198,695 $9.3600
octubre $1,236,765 $572,492 $72,648 $134,538 $457,087 $9.4370
noviembre | $1,425,471 $737,269 $61,181 $122,925 $504,096 $9.5655
diciembre $710,879 $396,438 $87,543 $200,442 $26,456 $11.8093
enero $263,862 $453,986 $108,070 $118,741 -$416,934 $13.4810

2016
febrero $606,959 $190,054 $89,916 $17,085 $309,903 $14.8663
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marzo $471,264 $255,409 $83,973 $142,288 -$10,406 $15.0419
abril $1,459,603 $411,807 $88,069 $160,655 $799,072 $14.4075
mayo $2,044,174 $519,508 $117,341 $126,496 | $1,280,829 | $14.1525
junio $1,328,933 $767,840 $109,282 $139,757 $312,054 $14.5600
julio $381,882 $367,327 $78,894 $131,181 -$195,520 $14.9318
agosto $519,203 $269,843 $109,891 $116,666 $22,804 $14.8844
septiembre | $3,631,789 $702,523 $99,926 $165,220 | $2,664,120 | $15.1375
octubre $1,803,367 | $1,064,369 | $100,034 $291,403 $347,561 $15.1750
noviembre | $1,913,506 $891,799 $143,196 $156,129 $722,382 $15.4375
diciembre $460,009 $1,544,443 | $127,700 $448,718 |[-$1,660,852 | $15.7923
enero $570,386 $599,080 $141,981 $349,291 -$519,965 $15.9363
febrero $2,129,349 $551,878 $144,599 $366,177 | $1,066,695 | $15.6178
marzo $660,621 $544,517 $135,293 $378,266 | -$397,456 $15.5353
abril $710,735 $521,283 $171,384 $384,003 | -$365,935 $15.3213
2017

mayo $2,210,161 $591,328 $219,271 $386,108 | $1,013,454 | $15.7074
junio $3,311,289 $797,651 $177,009 $541,624 | $1,795,004 | $16.2413
julio $629,464 $382,587 $216,490 $420,550 | -$390,164 $17.2738
agosto $1,444,969 $612,047 $159,739 $436,481 $236,701 $17.4310
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septiembre |  $901,861 $171,519 $182,903 $479,366 $68,074 $17.3198
octubre $1,949,560 $900,498 $189,958 $482,063 $377,041 $17.5075
noviembre | $1,678,293 $678,767 $623,930 $485,829 | -$110,233 $17.4975
diciembre | $1,368,441 | $1,129,825 | $160,234 $701,831 -$623,449 $17.1850
enero $513,802 $1,267,110 | $141,708 $506,926 |[-$1,401,942 | $19.0175
febrero $1,035,969 $693,414 $138,042 $530,587 | -$326,074 $19.8050
marzo $1,935,921 $829,823 $169,301 $517,400 $419,397 $20.2625
abril $1,048,551 $271,908 $198,501 $546,966 $31,176 $22.7750
mayo $2,776,595 $352,678 $344,822 $550,700 | $1,528,396 | $27.2638
junio $2,907,597 $617,795 $633,279 $760,693 $895,830 $28.0300

2018
julio $658,944 $1,106,203 | $154,898 $560,399 |[-$1,162,557 | $34.4150
agosto $1,461,385 $793,090 $153,008 $578,872 -$63,586 $38.9264
septiembre $20,981 $503,087 $171,720 $568,577 |[-$1,222,403 | $38.3750
octubre $2,665,483 | $1,137,242 | $330,949 $600,793 $596,499 $20.5063
noviembre | $1,445,048 | $1,201,992 | $254,638 $622,816 | -$634,397 $37.2375
diciembre | $4,716,290 $868,753 $150,681 $864,709 | $2,832,147 | $37.5750
enero $210,877 $786,925 $366,222 $572,638 |[-$1,514,908 | $37.5050
2019 febrero $776,927 $680,414 $186,591 $578,752 | -$668,830 $38.7850
marzo $1,721,801 $896,631 $153,313 $587,925 $83,932 $41.5250
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abril $463,304 $571,360 $238,870 $705,054 |[-$1,051,979| $43.8900
mayo $1,138,835 $709,899 $186,180 $586,899 | -$344,142 $45.0225
junio $2,576,725 $692,575 $264,060 $818,770 $801,320 $43.6369
julio $6,215,421 | $2,180,479 | $242,876 $604,659 | $3,187,409 | $42.7198
agosto $4,562,492 | $1,119,981 | $331,257 $609,649 | $2,501,604 | $53.6656
septiembre | $1,529,684 $925,160 $166,551 $638,618 | -$200,644 $57.1187
octubre $1,839,703 | $1,695,391 | $409,372 $642,484 | -$907,544 $60.5046
noviembre | $1,224,028 $612,408 $240,157 $602,955 | -$231,492 $59.6770
diciembre | $1,975,158 | $2,108,029 | $288,199 | $1,022,726 |-$1,443,795| $59.9133
enero $978,097 $980,093 $219,519 $917,710 |[-$1,139,225 | $59.9955
febrero $999,435 $909,987 $242,861 $744,001 -$897,415 $61.1659
marzo $1,088,746 $894,891 $231,038 $597,533 | -$634,715 $63.3314
abril $1,536,047 $452,338 $175,207 $401,863 $506,639 $65.5053
2020 mayo $1,733,759 $962,129 $272,092 $673,625 | -$174,087 $67.2885
junio $3,105,504 | $3,665,148 | $362,784 | $1,203,217 |-$2,125,645| $69.4523
julio $2,922,999 | $1,280,462 | $354,255 $706,072 $582,211 $71.3563
agosto $2,786,920 | $1,791,495 | $413,676 $840,071 -$258,322 $73.1938
septiembre | $2,758,076 | $1,163,645 | $494,027 $910,092 $190,313 $75.1555
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octubre $7,288,792 | $4,739,106 | $591,160 $925,517 | $1,033,008 | $77.2130
noviembre | $2,857,801 | $1,475,901 | $392,624 | $1,197,395 | -$208,119 $79.8823
diciembre | $4,885,570 | $2,404,820 | $495,869 | $2,075,937 | -$91,056 $82.6965
enero $4,331,607 | $2,249,482 | $513,029 | $1,165,754 | $403,341 $85.7003
febrero $4,635,668 | $3,207,468 | $535,012 | $1,124,047 | -$230,858 $88.5491
marzo $4,613,165 | $2,173,453 | $908,334 | $1,305,049 | $226,330 $90.9093
abril $10,554,026 | $1,386,812 | $962,282 | $1,087,953 | $7,116,979 | $92.5250
mayo $4,835,951 | $2,032,967 | $930,525 | $1,262,965 | $609,494 $93.9870
junio $30,254,359 | $6,037,858 | $1,200,620 | $1,749,051 |$21,266,831| $95.1625
2021
julio $16,406,085 | $2,459,377 | $685,475 | $1,188,976 |$12,072,257 | $96.1688
agosto $5,167,033 | $3,139,422 | $1,044,297 | $1,370,002 | -$386,688 $97.1775
septiembre | $3,071,867 | $5,654,021 | $903,737 | $1,440,294 |-$4,926,185| $98.2105
octubre $6,101,397 | $3,499,569 | $1,172,984 | $1,650,799 | -$221,955 $99.1983
noviembre | $2,420,733 | $3,204,308 | $1,152,819 | $2,182,114 |-$4,118,508 | $103.8650
diciembre | $4,660,677 | $2,000,382 | $1,253,920 | $2,216,516 | -$810,142 | $101.8275
enero $4,140,510 | $2,614,660 | $673,337 | $1,966,466 |-$1,113,954 | $103.8650
febrero $4,197,228 | $2,381,289 | $533,349 | $1,973,304 | -$690,714 | $106.2225
2022
marzo $22,216,591 | $4,796,707 | $866,297 | $2,182,924 |$14,370,664 | $109.2175
abril $7,932,042 | $4,500,904 | $1,364,473 | $2,240,876 | -$174,211 $113.1450
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mayo $9,018,589 | $3,556,903 | $978,369 | $2,522,673 | $1,960,643 | $117.7300
junio $23,196,030 | $4,966,247 | $1,343,070 | $3,354,173 |$13,532,540| $122.6850
julio $34,336,523 | $6,240,950 | $936,386 | $3,233,641 |$23,925,545| $128.3450
agosto $22,938,392 | $6,950,361 | $1,905,497 | $3,284,915 [$10,797,619| $134.9825
septiembre | $16,148,336 | $8,586,479 | $2,053,919 | $3,527,437 | $1,980,501 $142.9975
octubre $6,058,311 $6,051,554 | $2,724,649 | $3,607,870 [-$6,325,762 | $152.0775
noviembre | $7,815,769 | $6,813,056 | $1,020,101 | $3,628,999 |-$3,646,387 | $162.0850
Tabla 10: Facturacion, Costos y Rentabilidad ($).
Fuente: Sistema contable de Lecermob.
Periodos Facturacion Costos Costos Rentabilidad -
Costos Fijos Salarios
Total Variables Unificados Utilidad
. . Dolarizados | Dolarizados . .
Afio Mes Dolarizada | Dolarizados Dolarizados| Dolarizada
enero $53,589 $12,356 $4,122 $11,262 $27,739 $25,849
febrero $34,165 $57,201 $6,970 $11,660 $75,831 -$41,666
marzo $52,404 $27,414 $8,908 $12,255 $48,576 $3,828
abril $53,066 $69,920 $6,806 $12,303 $89,029 -$35,963
2015
mayo $17,999 $22,344 $4,904 $11,574 $38,822 -$20,823
junio $138,839 $71,210 $10,194 $19,043 $100,447 $38,392
julio $85,076 $21,666 $19,489 $13,272 $54,427 $30,650
agosto $97,967 $53,451 $31,204 $12,814 $97,469 $497
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septiembre $82,093 $16,865 $30,728 $13,272 $60,865 $21,228
octubre $131,055 $60,665 $7,698 $14,256 $82,619 $48,436
noviembre $149,022 $77,076 $6,396 $12,851 $96,323 $52,699

diciembre $60,197 $33,570 $7,413 $16,973 $57,956 $2,240

enero $19,573 $33,676 $8,016 $8,808 $50,500 -$30,928

febrero $40,828 $12,784 $6,048 $1,149 $19,982 $20,846

marzo $31,330 $16,980 $5,583 $9,459 $32,022 -$692

abril $101,309 $28,583 $6,113 $11,151 $45,846 $55,462

mayo $144,439 $36,708 $8,291 $8,938 $53,937 $90,502

junio $91,273 $52,736 $7,506 $9,599 $69,841 $21,432

2016

julio $25,575 $24,600 $5,284 $8,785 $38,669 -$13,094

agosto $34,882 $18,129 $7,383 $7,838 $33,350 $1,532
septiembre $239,920 $46,409 $6,601 $10,915 $63,925 $175,995
octubre $118,838 $70,140 $6,592 $19,203 $95,935 $22,904
noviembre $123,952 $57,768 $9,276 $10,114 $77,158 $46,794
diciembre $29,129 $97,797 $8,086 $28,414 $134,297 -$105,168

enero $35,792 $37,592 $8,909 $21,918 $68,419 -$32,628

2017 febrero $136,341 $35,336 $9,259 $23,446 $68,041 $68,300
marzo $42,524 $35,050 $8,709 $24,349 $68,108 -$25,584
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abril $46,389 $34,023 $11,186 $25,063 $70,273 -$23,884
mayo $140,708 $37,646 $13,960 $24,581 $76,187 $64,521
junio $203,881 $49,113 $10,899 $33,349 $93,360 $110,521
julio $36,440 $22,148 $12,533 $24,346 $59,027 -$22,587
agosto $82,896 $35,113 $9,164 $25,041 $69,317 $13,579
septiembre $52,071 $9,903 $10,560 $27,677 $48,141 $3,930
octubre $111,356 $51,435 $10,850 $27,535 $89,820 $21,536
noviembre $95,916 $38,792 $35,658 $27,766 $102,216 -$6,300
diciembre $79,630 $65,745 $9,324 $40,840 $115,909 -$36,279
enero $27,017 $66,629 $7,451 $26,656 $100,736 -$73,719
febrero $52,308 $35,012 $6,970 $26,791 $68,773 -$16,464
marzo $95,542 $40,954 $8,355 $25,535 $74,844 $20,698
abril $46,040 $11,939 $8,716 $24,016 $44,671 $1,369
mayo $101,842 $12,936 $12,648 $20,199 $45,782 $56,060
2018
junio $103,732 $22,040 $22,593 $27,139 $71,772 $31,960
julio $19,147 $32,143 $4,501 $16,284 $52,928 -$33,781
agosto $37,542 $20,374 $3,931 $14,871 $39,176 -$1,633
septiembre $547 $13,110 $4,475 $14,816 $32,401 -$31,854
octubre $129,984 $55,458 $16,139 $29,298 $100,895 $29,089
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noviembre $38,806 $32,279 $6,838 $16,725 $55,843 -$17,037
diciembre $125,517 $23,120 $4,010 $23,013 $50,144 $75,373
enero $5,623 $20,982 $9,765 $15,268 $46,015 -$40,392
febrero $20,032 $17,543 $4,811 $14,922 $37,276 -$17,245

marzo $41,464 $21,593 $3,692 $14,158 $39,443 $2,021
abril $10,556 $13,018 $5,442 $16,064 $34,525 -$23,969

mayo $25,295 $15,768 $4,135 $13,036 $32,939 -$7,644

junio $59,049 $15,871 $6,051 $18,763 $40,686 $18,363

2019

julio $145,493 $51,041 $5,685 $14,154 $70,881 $74,612

agosto $85,017 $20,870 $6,173 $11,360 $38,402 $46,615
septiembre $26,781 $16,197 $2,916 $11,181 $30,294 -$3,513
octubre $30,406 $28,021 $6,766 $10,619 $45,406 -$15,000
noviembre $20,511 $10,262 $4,024 $10,104 $24,390 -$3,879
diciembre $32,967 $35,185 $4,810 $17,070 $57,065 -$24,098
enero $16,303 $16,336 $3,659 $15,296 $35,291 -$18,989
febrero $16,340 $14,877 $3,971 $12,164 $31,012 -$14,672
2020 marzo $17,191 $14,130 $3,648 $9,435 $27,213 -$10,022
abril $23,449 $6,905 $2,675 $6,135 $15,715 $7,734

mayo $25,766 $14,299 $4,044 $10,011 $28,353 -$2,587
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junio $44,714 $52,772 $5,223 $17,324 $75,320 -$30,606
julio $40,963 $17,945 $4,965 $9,895 $32,804 $8,159
agosto $38,076 $24,476 $5,652 $11,477 $41,605 -$3,529
septiembre $36,698 $15,483 $6,573 $12,109 $34,166 $2,532
octubre $94,399 $61,377 $7,656 $11,987 $81,020 $13,379
noviembre $35,775 $18,476 $4,915 $14,989 $38,380 -$2,605
diciembre $59,078 $29,080 $5,996 $25,103 $60,179 -$1,101
enero $50,544 $26,248 $5,986 $13,603 $45,837 $4,706
febrero $52,351 $36,222 $6,042 $12,694 $54,959 -$2,607
marzo $50,745 $23,908 $9,992 $14,356 $48,255 $2,490
abril $114,067 $14,989 $10,400 $11,758 $37,147 $76,920
mayo $51,453 $21,630 $9,901 $13,438 $44,969 $6,485
junio $317,923 $63,448 $12,617 $18,380 $94,444 $223,479
2021
julio $170,597 $25,574 $7,128 $12,363 $45,065 $125,532
agosto $53,171 $32,306 $10,746 $14,098 $57,150 -$3,979
septiembre $31,278 $57,570 $9,202 $14,665 $81,438 -$50,159
octubre $61,507 $35,279 $11,825 $16,641 $63,745 -$2,237
noviembre $23,307 $30,851 $11,099 $21,009 $62,959 -$39,653
diciembre $45,770 $19,645 $12,314 $21,767 $53,726 -$7,956
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enero $39,864 $25,174 $6,483 $18,933 $50,589 -$10,725
febrero $39,514 $22,418 $5,021 $18,577 $46,016 -$6,503
marzo $203,416 $43,919 $7,932 $19,987 $71,838 $131,578
abril $70,105 $39,780 $12,060 $19,805 $71,645 -$1,540
mayo $76,604 $30,212 $8,310 $21,428 $59,950 $16,654
2022 junio $189,070 $40,480 $10,947 $27,340 $78,767 $110,303
julio $267,533 $48,626 $7,296 $25,195 $81,117 $186,416
agosto $169,936 $51,491 $14,117 $24,336 $89,943 $79,993
septiembre | $112,927 $60,046 $14,363 $24,668 $99,078 $13,850
octubre $39,837 $39,793 $17,916 $23,724 $81,433 -$41,596
noviembre $48,220 $42,034 6,294 $22,389 $70,717 -$22,497

Tabla 11: Serie de datos histérica

Fuente: Sistema contable de Lecermob.

Para visualizar los datos con mayor facilidad y entender cada uno de los periodos fiscales de

la empresa se agruparon los datos dolarizados de forma anual.
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Total Total

. Facturacion Total Costos Rentabilidad
Ao Costos Costos i o .
Total . .. Salarios Unificados - Utilidad
Variables Fijos
2015 $955,471 $523,738 $144,831 $161,534 $830,103 $125,367

2016 $1,001,047 | $496,311 $84,779 $134,372 $715,462 $285,585
2017 $1,063,944 | $451,897 $151,011 $325,910 $928,818 $135,126

2018 $778,023 $365,994 $106,627 $265,342 $737,963 $40,061
2019 $503,193 $266,350 $64,271 $166,699 $497,320 $5,873
2020 $448,753 $286,157 $58,977 $155,926 $501,060 -$52,307

2021 $1,022,713 | $387,669 $117,251 $184,773 $689,693 $333,020
2022 $1,257,026 | $443,972 $110,738 $246,382 $801,092 $455,934

Tabla 12: Facturacion total, Costos totales (variables, fijos, salarios y unificados) y Rentabilidad
anual(USD).

Fuente: Sistema contable de Lecermob.

Para complementar el analisis de la demanda, se relevaron datos del comportamiento de la
fabrica en relacion a la cantidad de unidades de produccién (UP) producidas en los ultimos

anos.

Cantidad de Unidades de Produccién por afho

Mes 2019 2020 2021 2022
enero - 740.81 666.3 690.35
febrero - 581.7 816.1 846.72
marzo - 375.3 926.3 926.06
abril - 369.2 757.55 950.85
mayo 311.7 438.32 323.72 970.41
junio 200.6 147.85 1217.91 878.02
julio 232.1 676.26 711.87 1101.87
agosto 553.25 506.55 609.5 958.26
septiembre 342.65 472.75 727.21 1003.15
octubre 365.66 327.2 784.83 1121.43
noviembre 417.27 631.09 844.07 1123.97
diciembre 286.57 97.95 248.94 1105.6

Tabla 13: Registro mensual de la produccion

Fuente: Sistema de gestion de Lecermob.
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En el siguiente anexo se comparte la informacion oficial relacionada con la descripcién del

mercado. En primer lugar la Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares (ENGHo) 2018, de

la cual se obtuvo el dato del porcentaje del ingreso familiar destinado en equipamiento y

mantenimiento del hogar equivalente al 5.5% durante el 2018.

Cuadro 1. Ingreso total familkar, ingreso per capits tamilior, gastos y caracieristicas oo las hogares
sogin ragitn da residencia. Localidedes da 2.000 y més hobifantes. Afios 2017-2018

Todal GBA Pampeans Horoests Norestn

Imgrerss todal famillar meensas! [TTF) @ mgreso per cépita Tamilisr menzesl PCF), an pesos

Ingresa kot familier medio 213 3.198 71.593 26852 21762
Ingresa per edpita famiiir madi 1253 13928 12,023 B.508 7457
Imgreso sagin fuenis laboral y mo ksboral en refacida &l ITF

Purcentaie e Ingres: faboral T2 7,2 7.4 7 835
Porcantaie ce Ingress ra labors! 738 20,8 256 n3 05
Purcentas e ingress por AUH y ALE 13 1,0 11 22 32
Purcentas e Ingreas per keitacitn g e a2 o i
pensiin

Purcantas o8 Ingrese por fentas 13 1 1,6 05 08
Porcemiais a8 Ingrass por transierencias

ezl greEn po 1.8 14 22 2z 18
Porcentais de Ingress por perslonss e = 22

mmﬁas A 14 18 1,2 ia '
Forcentalk de Ingress por oiras fusnies

Mlmﬁs R us 15 .4 10 12
Prcertale de ingresn ksl tarilar 1000 1000 1100, 1000 104
IPCF mdio mensual seqim quintiles de ingreso per cipits famdltar, an pesos

Quit | zam 3233 3,401 2341 182
Dt 2 6013 £63 6471 4339 1672
Quts 3 Bg1a 9755 9,589 Bam 5788
D 4 13725 1524 14,469 B4 Bddz
Dt 5 1.0 541 31272 18,954 1755
Distribeician cef imgreso

Relaciitn quintt Saquitl 1 104 108 g B3 R
Estnactura e gastos, en porceniaje

Allmarins § Detings ro akohhlcas w7 214 228 80 0.3
Bebias alcohlicas y tabsco 20 18 23 13 13
Preriens g yeshr y catzado 88 59 i 17 11
iﬁ:g":&‘"' TR, (0 ) e 145 154 142 123 135
Equinamientn y martenimiani dsf hogar 55 55 55 52 58
Salud B4 X B 50 34
Tramsparts 143 138 13,8 153 145
Comunicaciones 5.1 5.1 .1 50 55
Recrearitn y cutturs 88 83 83 7 73
Eucacin 31 43 21 24 15
Festarantes y holsis 6.8 T4 6,3 B,B 45
Blenies y sendcios varns 14 48 8 2 36
Tots! 1000 1004 1000 10,0 1000

llustracion 27: Ingreso total familiar y gastos 2017-2018

Fuente: Indec
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En segundo lugar se presenta un estudio elaborado por la Facultad de Ciencias

Econdmicas y Sociales de la Universidad Nacional de Mar del Plata. En este se muestra la

participacion de los distintos agentes involucrados en el PBG local. Siendo el dato requerido

el 7.5% de los servicios inmobiliarios y empresariales del 2012.
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Gréafico 10: Evolucién PBG en el Partido de General Pueyrredon.

Fuente: Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales UNMAdP.
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Anexo 5 — Estrategias Comerciales - Mix de Marketing

En los siguientes apartados se desarrollan las estrategias a seguir por parte de los 4
pilares del marketing industrial (Producto/Servicio, Precio, Comunicacién y Distribucién). Las
acciones que se sugieren en el plan estan respaldadas por las estrategias que fueron

detectadas en la etapa de diagndstico.

La posicién que ocupa el producto y la empresa en la matriz BCG (ilustracién 20) como en el
ciclo de vida (ilustraciones 18 y 19) y en combinacién con la matriz de Ansoff (ilustracion 28)

definen las estrategias y accionar a seguir como resultado del Plan de Marketing.

Las estrategias mencionadas a continuacion persiguen:

R
23

Optimizar los procesos comerciales con la inclusion de tecnologias 4.0.

R
L4

Aumentar la participacién del mercado.

R
23

Brindar identidad y mejorar la imagen de la marca.

R
L4

Mejorar la experiencia del usuario en el proceso de compra y postventa.

R
23

Generar datos e informacién para identificar potenciales mejoras.

R
L4

Simplificar procesos y eliminar tiempos improductivos.

A partir de la segmentacion realizada en el apartado segmentacion sera el punto de inicio
para la toma de decisiones respecto de las estrategias a implementar para cada tipo de cliente

y los requerimientos de cada uno.

Estrategias y acciones de Productos/Servicios

Para determinar las estrategias de producto y servicio se parte de la teoria de Philip
Kotler para describir los diferentes niveles de producto y obtener la mayor cantidad de
informacion acerca de las repercusiones que tienen las acciones de producto en la

satisfaccion del cliente.

Dichos niveles son:
- Nivel 1. Producto Principal: La propuesta de valor ofrecida por LecerMob es la
fabricacion de muebles tanto a medida como estandar, cumpliendo las

especificaciones solicitadas por los clientes.

- Nivel 2. Producto Genérico: LecerMob ofrece asesoramiento a la hora del diseno de
los mobiliarios para los espacios designados. Estas acciones impulsan la relacion con

el cliente.
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Nivel 3. Producto Esperado: Se espera un producto terminado de alta calidad, el cual
cumpla las especificaciones y necesidades de los clientes, puede ser personalizado o
estandar. El servicio brindado durante el proceso permite percibir a los clientes la

calidad que esperan.

Nivel 4. Producto Aumentado: La combinacion entre personal capacitado y
maquinarias de ultima tecnologia aseguran una excelente calidad. El servicio
postventa brinda la informacion necesaria para identificar las nuevas necesidades y

generar un proceso de realimentacién para una mejora continua.

Nivel 5. Producto Potencial: Partiendo de las necesidades identificadas, se busca
estar en constante mejora permitiendo posicionarse en el mercado como un potencial
lider dentro del rubro. LecerMob innova y busca diferenciarse de la competencia
mediante el uso de tecnologia en el proceso de ventas. Estas acciones buscaran

impulsar la relacion con los clientes, profundizando en el marketing relacional.

Actualmente el producto se encuentra en una fase de crecimiento, haciendo referencia al ciclo

de vida del producto (ilustraciones 18 y 19). Se centrara el siguiente analisis en los ultimos

tres niveles mencionados, sin dejar de lado la totalidad de los mismos. Se busca diferenciar

al producto de la competencia y elevar la imagen de la marca para lograr la fidelizacion.

Las estrategias de Producto/Servicios buscan diferenciarse de la competencia, elevar la

imagen de la marca para lograr fidelizaciéon de clientes. Podremos identificar 2 grupos:

Internas y Externas.

Las estrategias Internas, buscan potenciar el analisis de datos, entender el mercado
para asi poder mejorar la oferta digital, analisis de ventas de productos y mejorar la
eficiencia del area.

Por otro lado, las estrategias externas, seran las que el consumidor final podra percibir
buscando la relacion y el acercamiento al cliente. Las estrategias externas persiguen
el objetivo de diferenciarse del resto de los competidores y captar la atencion de los

consumidores finales.

Algunas de las estrategias se relacionan con el desarrollo e implementacion de nuevas

tecnologias como:

IA, sera necesaria para poder brindarle informacion a las herramientas tecnoldgicas a
implementar
Chatbot interactivo para plataforma virtual, pudiendo asesorar en directamente en

cuestiones como la toma de medidas, turnos o productos
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e WhatsApp Business, estableciendo contacto directo con el departamento comercial.

e Apps para disefio virtual en base a RV (realidad virtual) en plataforma web.

e Herramientas en la plataforma web como calculadora digital (calculo de precios

aproximados) y agenda virtual (asesoramiento y reserva de turnos presencial).

e Plataforma especializada o software de gestion a distancia para Revendedores,

facilitar la gestion de pedidos a ventas y fabrica, teniendo en cuenta stock fisico y

tiempos de produccién, tecnologias como VPN o APl son de utilidad para la

implementacién de conexién a distancia en estos casos.

Accion

Descripcion

Areas
involucradas

Responsable

Impacto

Crear area de
Marketing

Designar una persona
idénea para satisfacer
las tareas relacionadas

Marketing -
Administracion

Encargada de
Marketing

Reconocimiento de marca.
Profesionalizar y establecer

con el mkty alcances dentro de la empresa.
comunicacioén industrial.
Establecer un stock
minimo de seguridad, . Poder concretar ventas de
. Produccién - Gerente . X
Stock minimo para poder abastecer volumen si no estan
Ventas Ventas o
compras no planificadas.
planificadas.
Encargado de
. . Produccion —
. Desarrollar material de Marketing - . .
Material para N L Gerente Fomentar la interaccion con el
X capacitacion para Produccién - ; X
consumidores . General — cliente. MKT relacional.
consumidores. Ventas
Encargada de
Marketing
Desarrollar manual de . Encargados Disminuir el tiempo de
Manual para ; . Marketing - . . e -
. instruccion para el de: Marketing, planificacion y produccion.
instaladores, Ventas - e . o
R armado y toma de . Produccién y Homogeneizar servicios
capacitaciones : Produccion .
medidas. ventas. tercerizados
Programas de
capacitaciones para Desarrollo de concientizacion
Capacitaciones aumentar la Organizacion Gerente de las normas 58S, buscando
(5S) productividad de la en su totalidad General afianzar al personal con los
linea de produccion - objetivos de las mismas.
Normas.
Disefar el packaging
Disefio del nuevo producto Disefiadores — | Ayudar a lograr la penetracion
packaging para la futura Marketing Encargada de deseada en el mercado
mayorista penetracion al Marketing mayorista

mercado.
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Actualizacion de

Interaccién con consumidor

Desarrollar plataforma . Ventas — ) . -
web a . . Marketing, final, aumentar la satisfaccion y
lataforma web interactiva para Ventas Gerente oder de decision del cliente
P . consumidores finales, ’ General P
interactiva sobre productos.
Mantener el catalogo
Catalogo online: d? productos . » Encargados Hacer mas facil e intuitivo el
. actualizado y generar | Administracion : ; .
actualizado e una visualizacion - Marketin de Marketingy | recorrido del cliente por la web
interactivo amigable para el 9 Ventas de la empresa.
posible cliente.
Desarrollar una
Plataforma web plataforma/Software Empresa
o software a para la autogestion de Ventas - terce?'izada Aumentar la planificacion de
distancia para pedidos de empresas Administracion (aprobacién produccién, determinar control
P revendedoras. - Produccién P . de stock
empresas Conexion a distancia de marketing)
VPN o API.
Implementacién de 1A
Inteligencia . parfa’bnndar - . Empresa Potenciar herramientas digitales
Artificial informacién en base al | Administracion tercerizada Chatbot
analisis de datos de los )
consumidores.
Establecer canales
directos de contactos
Chatbot y con los consumidores, Ventas - Encaraado de Aumentar la velocidad de
WhatsApp buscar asesoramiento Marketin Ve%tas respuesta, satisfaccion y
Business inmediato sin la 9 fidelizacion de consumidores
necesidad de esperar
por un representante.
Implementacién de Empresa - .. .
. L tercerizada Facilitar gestion al consumidor,
Herramientas calculadora digital y Ventas, . e
L ) (abal de aumentar la satisfaccion y
digitales agenda de turnos Marketing . fidelizacia
virtuales Marketing y idelizacion.
’ Ventas)
Poner en marcha la Emboresa
presupuestacion tercepriza da
Presupuestos automatica de acuerdo Marketing - (abal de Disminuir el tiempo de
automaticos a medidas cargadas Ventas Marketin planificacion y presupuestos.
por el consumidor y Ventas% y
volumen deseado.
Desarrollar planes de Gerente
Planes de produccion alternando General
roduccion entre productos Produccién Encar adoyde Disminuir costos de produccién
P estandares y a rodgccién
especificacion. P
Establecer niveles de servicio
para mejorar, determina el
Disefiar encuestas de Encargada de grado de satisfaccion del
Encuestas satisfaccion Marketing Marketing y cliente. Fomenta el marketing
' Ventas relacional y servicio de venta.

Buscar puntos de mejora y
potenciar la fidelizacion de
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clientes.

Tabla 14: Acciones a desarrollar

Fuente: Elaboracién propia

A modo general, se establecen las fechas de inicio para las estrategias de producto/servicio
en agosto del presente afo. Esto debido al tiempo que conlleva el desarrollo, pruebas e

implementacién exitosa de las tecnologias mencionadas.

En referencia a las inversiones y costos involucrados, estan siendo evaluados varios
presupuestos en la actualidad por la direcciéon. Segun datos provistos por la empresa se

presentan los siguientes valores:

e Contratacién personal de Marketing. U$D 300 por persona

e Material para consumidores, manual para instaladores. Disefio de packaging y
encuestas de satisfaccion. USD 300 por la totalidad.

e Programa de capacitaciones. U$D 100 por persona.

e Desarrollo y disefio web. Desarrollo y actualizacion de herramientas. Empresa
tercerizada. U$D 2500 por la totalidad del desarrollo.

Estrategias y acciones de Precios
En esta seccion se estableceran las estrategias de precio, las cuales estaran basadas
en la politica de precios de la empresa y el posicionamiento de los productos en el mercado

en relacion con la segmentacion mencionada.

Para cada tipo de consumidor la fijacion de los precios estara basada en los costos, siendo
un factor fundamental la percepcién de la calidad por parte de los clientes. Sin embargo, en

cada caso particular se estableceran objetivos distintos.

En primer lugar, en el mercado por proyectos (consumidores finales) la estrategia elegida es
mediante los beneficios, buscando maximizar la rentabilidad. Es por esto que el precio
establecido sera relativamente caro, ya que se busca que el cliente perciba la calidad

esperada del producto.

Por otro lado, para la segmentacion establecida en el mercado mayorista, la estrategia

complementaria a la politica establecida es el volumen de venta. Esta fundamentada por la
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disminucion de tiempos y costos durante la produccion, la cual a su vez, permitira disminuir

el precio de los productos estandares.

Por ultimo, en el caso de los desarrolladores, se plantean estrategias combinadas entre
maximizar la rentabilidad y la disminucién de tiempos y costos de produccién. Esto debido, a
que la forma de comercializaciébn o negociacion es de similares caracteristicas a los

consumidores finales, sin embargo la produccién es coincidente con el mercado mayorista.

Se debe tener en cuenta la competencia, los materiales involucrados en la produccién y por
ende el precio de los productos. Luego, los determinantes al momento de fijar el precio seran:
- Internos
o Estar alineado con las demas estrategias y acciones del mix de marketing.
o Precio coherente internamente, se deben cubrir los costos y la inversién
realizada. A su vez, se busca obtener un margen de rentabilidad segun los
objetivos.

-  Externos

o Estructura competitiva del mercado, como se indicé en la matriz MPC.
o Percepcién del comprador, es de suma importancia que el precio adoptado

debe coincidir con el producto y servicio brindado.

Para la seleccién de la estrategia a seguir por la empresa se tuvieron en cuenta los principales
factores que afectan al precio: COSTOS, DEMANDA y COMPETENCIA.

Costos fijos del
periodo
Costos variables
del periodo
Costos indirectos
de marketing
Costos directos
de marketing

Costos indirectos

de fabricacion
Costos directos
de mano de obra
Costos directos de
materias primas

llustracion 28: Estructura de Precio de Venta

Fuente: Presentacion Estrategias de Precios Industriales. Marketing Industrial. UNMdP
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Estrategias de marketing desde los Costos

Algunos de los materiales utilizados en el proceso productivo, como son los herrajes
y las “piedras” (mesadas de granito, marmol y piedras especiales) estan cotizadas en precio
ddlar como también lo esta la maquinaria SCM Group® adquirida. El precio final estara basado
en la cotizacion y las restricciones a la compra que tenga. Por otro lado, esta establecido el
precio umbral para cada uno de los productos, en el cual se indica el precio minimo para

sustentar los costos.

Por ultimo, dado el margen de beneficio deseado se establecera el precio objetivo, el cual
brinda el target de rentabilidad para cada uno de los productos segun sea el tipo de
consumidor. El margen impuesto en cada uno, se ve modificado por las posibilidades de

aplicar descuentos en cuanto a formas de pago y volumen de venta.

Estrategias de marketing desde la Demanda Industrial

Para analizar la dimensién de la demanda partiremos de la afirmacion de que la
elasticidad de precio se encuentra en valores intermedios con tendencia a elastica. Es decir,
si graficamos la curva de precio vs demanda, este no tendria mucha pendiente sino que se

encuentra en un punto cercano al equilibrio desde el lado izquierdo del grafico.

Precio

(P)

Pe

Qe Cantidad
Q (Q)
Gréfico 11: Grafico elasticidad precio de la demanda

Fuente: Elaboracion Propia.

Al atender varios mercados en simultdneo, esto significa LecerMob tiene una variacion
respecto del precio y la demanda. Por un lado, para los clientes minoristas esta es sumamente

elastica ya que el consumidor busca precio ante la oferta del mercado, por la experiencia en

9 SCM Group, Empresa italiana de maquinaria de alta tecnologia especializada en cortes y trabajos
con maderas.
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la busqueda de alternativas y el beneficio propio. En condiciones similares, los proyectos de
inversion para edificios, la elasticidad precio de la demanda se comportara con tendencia
elastica, esto es debido a que los consumidores o inversionistas buscan la disminucién de
costos para sus proyectos. Sin embargo, esta sera menor que para el mercado mencionado
con anterioridad, debido a que la competencia es sumamente menor a esta. En este mercado,
el punto se encontraria cercano al equilibrio. Analizando el ultimo rubro, el mercado
mayoristas o distribuidores, la elasticidad precio demanda sera practicamente inelastica,
siendo que en este rubro y en la regién no se encontraron empresas cercanas, como se indicé
en la etapa de diagnéstico. Es por esto que LecerMob, debe aprovechar la situacion para

posicionarse rapidamente en el mercado.

Por ultimo, la empresa cuenta con clientes fieles, los cuales conocen la forma de trabajo y la
calidad de los productos ofrecidos. Siendo esta ultima una ventaja competitiva de la empresa,
se considera entonces que ante una variacion porcentual en el precio, los consumidores

deciden continuar contratando a LecerMob por la imagen y la calidad que representa.

Estrategias de marketing desde la Competencia en el mercado industrial

Existen varios factores determinantes, el mas influyente es la importancia del valor
percibido del producto por los clientes. En el mercado, LecerMob se encuentra dentro del
rango de empresas con precios relativamente altos, ya que la calidad como se mencioné

previamente es uno de los factores que los clientes suelen esperar de los productos.

Por otro lado, el efecto de la comparacion es un factor determinante para todos los tipos de
consumidores dentro del mercado. En otras palabras, el precio no se ve modificado por la
comparacion en los valores de mercado, sino que el efecto de comparacion esta determinado
por los propios consumidores donde lo mas relevante es el precio de venta, formas de pago

y descuentos aplicables.

Una variable importante a la hora de analizar la competencia en el mercado es la inclusién de
tecnologia en el proceso productivo. Si bien la tecnologia no se encuentra integrada
directamente en el precio del producto final, esta se puede ver como impacta tanto en el
proceso de fabricacion (adquisicién de nuevas maquinarias) como en el proceso comercial,
especificamente en la preventa. Para este ultimo caso, se plantean opciones como la
incorporacion de un gestor de pedidos via web, la adquisicion de tecnologia para el disefio y
renderizado, contacto directo con IA para generar mayor fluidez en la comunicacién y oferta

de productos, entre otros.
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La inclusion de tecnologia para lograr diferenciacién en el proceso de compra de los
productos, originan costos los cuales por el momento seran absorbidos por la empresa, es
decir, el costo no sera trasladado al precio final del producto. Por otro lado, se encuentra en

carpeta las opciones de:

< Establecer alianzas estratégicas con empresas de IT para el desarrollo web y
tecnoldgico, para lograr que se absorba el costo sin repercutir en el precio final de
venta.

« Trasladar el costo de la tecnologia incorporada al precio final de venta para el caso en

que la inversién se convierta en un costo fijo.

Estrategias y acciones de Comunicacion

Para poder potenciar la imagen y marca de la organizacién, se plantean diversas
estrategias de comunicacion enfocadas en los distintos pilates que se observan en la
ilustracion 29. Uno de los puntos fundamentales para el éxito de la empresa es el Marketing
Relacional, buscando generar relaciones a largo plazo con los usuarios o consumidores. Esta
vision se vincula con la orientacion al mercado y cliente, es por esto que sera imprescindible
prestar atencion a las tendencias de comunicacion, a las necesidades identificadas, el

comportamiento de los competidores y las innovaciones de mercados extranjeros.
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llustracion 29: Mapa conceptual de tecnologias en los procesos y areas de una empresa
Fuente: Presentacion “Estrategias de comunicacion”, catedra de Marketing Industrial, UNMdP..

Debido a la pandemia, la forma de comunicar en las organizaciones ha cambiado
abruptamente. Las empresas han evolucionado del tipico mensaje ofertando el producto por
los medios tradicionales y se han convertido en mensajes mas personalizados los cuales
varian de acuerdo al publico y a la plataforma que decidan utilizar. La gestidon de informacion
o Management, el contenido, la tecnologia y el propio Marketing son los pilares en los que
hoy en dia las empresas se rigen.

Teniendo en cuenta que la segmentacién del mercado permite identificar a tres tipos de
consumidores bien diferenciados con sus respectivos requerimientos, la comunicacion estara
considerada con las mismas caracteristicas, principalmente el contenido y el lugar. La
direccidon debera establecer un perfil homogéneo de clientes considerando las caracteristicas

de cada uno de los mercados mencionados.

Antes Actualidad
- Publicidad en medios de - Publicidad en plataformas digitales
comunicacion masiva - Publicidad en medios de comunicacion masiva
- Publicidad en revistas - Publicidad en Redes sociales (Instagram, Facebook
- Ferias industriales ads, LinkedIn, YouTube, etc.)
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- Showroom en fabrica -
- Reuniones con inversores -
- Encuestas presenciales -

- Webinars

Publicidad digital segmentada segun perfil de cliente
Ferias industriales
Showroom virtual

- Charlas informativas

- Desarrollo de paginas web
- Chatbot y Realidad Virtual
- Campafas de remarketing
- Encuestas digitales

Tabla 15: Medios de comunicacion tradicionales y digitales

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 17 se indicaran las acciones a tomar en los respectivos medios de comunicacion

asignando prioridad de acuerdo al impacto potencial y a la facilidad de implementacion. La

escala asignada sera entre Ay C. Siendo C, el valor para las acciones con menor peso.

Prioridad Objetivo Accion a tomar
_ I mentacion rfil igital in
B Aumentar visibilidad, captar el publico objetivo Segmentacién de pe es.d.g ales segu
plataformas objetivo
c Generar interaccion con el consumidor final. Desarrollo de plataforma web y showroom
fomentar la relacion con el cliente. virtual
B Desarrollar interaccion virtual con el cliente y Desarrollo y aplicacion de Chatbot y Realidad
fomentar la intercomunicacion digital virtual
A Garantizar servicio post venta e Identificacion Desarrollar y realizar encuestas presenciales
de necesidades. como digitales
Elaborar base de datos de clientes y
B Comunicacion de oferta - Visualizacion. posterior divulgacién de catélogos virtuales a
estudios y constructoras
Monitoreo de las acciones de comunicacion
A Conocimiento de la competencia. de los principales competidores. Identificar
canales y métodos.
Participacién activa en redes sociales.
I Comunicar ofertas y promociones hacia el
B Aumentar la visibilidad de la empresa. . 1as y pror
consumidor final, implica aumentar la
demanda derivada.
A Identificar necesidades y oportunidades en el | Realizar encuestas a estudios de arquitectura
rubro. o constructoras, sobre servicios.
c Aumentar la visibilidad industrial y generar Realizar exhibiciones de los productos y las
marketing relacional con el cliente industrial. instalaciones a clientes.
Establecer canales de comunicacion directa
C Relacién con los grupos de interés. con los clientes mediante web y redes
sociales.
C Aumentar la visibilidad industrial. Participacion en ferias afines al sector.
i Elaboracién de métricas respecto de las
A Establecer indices de performance. . P& -
acciones tomadas en el marketing digital.
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Realizar un estudio interno cada “x” tiempo
en forma de auditoria para verificar
resultados teniendo en cuenta inversion,
métricas y posicionamiento parcial.

C Mejora continua.

Tabla 16: Acciones de Comunicacion

Fuente: Elaboracién propia

Estrategias y acciones de Distribucion

Como se ha establecido en el analisis estratégico, actualmente el canal de LecerMob
hacia sus clientes es directo. No obstante, proyectando que contara con distribuidores en la
Costa Atlantica y alrededores, mientras que se busca concretar alianzas estratégicas con
empresas dedicadas a la construccion en seco'?, indicaremos que el canal de distribucion de

la empresa es mixto.

El area de cobertura actual es Mar del Plata y la zona. Poseer un showroom y local en la
ciudad permite a LecerMob tener un punto de venta directo, facilitando los canales de

comunicacion y entrega con los clientes industriales.

En cuanto a la estrategia de cobertura, y teniendo en cuenta la complejidad de los mercados
a los cuales LecerMob apunta, se establece que la estrategia a desarrollar sera
extensival/intensiva, buscando establecerse en la regién sin sufrir grandes cambios en la
organizacion. Por otro lado y especificamente en el mercado mayorista, la estrategia inicial
sera selectiva buscando en primera instancia dar a conocer los productos en lugares

puntuales e ideales coincidentes con la estrategia de comunicacion.

Por ultimo, debido a las caracteristicas de los segmentos descritos en el apartado

“Segmentacion - Perfil de Cliente y Comportamiento de Compra”, se establecera la estrategia

que mejor se adapte a las necesidades de las segmentaciones mencionadas. Se recomienda
una estrategia Push, la cual consistira en fomentar la venta en volumen a distribuidores como
asi también la comunicacion de catalogos digitales a estudios de arquitectura y empresas
constructoras. Sin embargo, la participacion en ferias industriales, exposiciones a clientes,
publicidades selectivas de acuerdo al publico objetivo y tecnologias innovadoras como se
menciona en el anterior apartado es una estrategia pull que tendra como objetivo al

consumidor final.

"0 La construccion de casas en seco es la forma en que se fabrican mediante materiales
prefabricados y se ensamblan para completar la edificacion final.
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Anexo 6 - Términos y Condiciones

Se presenta el documento realizado por el Departamento Comercial de Lecermob en el cual
se deja asentado los términos y condiciones que los clientes deben firmar su acuerdo a modo
de comunicacion. Estos se centran tanto en la “Toma de medidas” como en la “Entrega de

Producto”.

LECERMOB

TERMINOS Y CONDICIONES

El presente documento contempla los términos y condiciones involucrados en el
proceso de compra y entrega de los bienes adquiridos por el cliente a la empresa
“LecerMob®.

En los siguientes apartados se estableceran las condiciones necesarias para poder
realizar un optimo trabajo en cuanto a la toma de medidas, las cuales son de suma
importancia a la hora de realizar planos constructivos para la produccion del mueble
adquirido.

Por otro lado, el cumplimiento de las condiciones minimas necesarias es fundamental
para poder realizar una correcta instalacion y que el mueble pueda cumplir su funcién
eficazmente.

TOMA DE MEDIDAS

Una vez concretada la compra y contratacion del servicio provisto por la empresa,
en primer lugar se debera tener en consideracion las condiciones idéneas con el fin de
realizar la toma de medidas de obra in situ, las cuales seran las utilizadas para la

elaboracion de planos productivos.

Requisitos
+ Piso terminado, revestido o revocado en condiciones de colocar la ceramica.
# Techo terminado.
+ Paredes terminadas, revestidas o revocadas en condiciones de colocar la
ceramica.
+ Ubicacion de aberturas y sus respectivos contramarcos.
4 Tener definido los lugares para los siguientes items
> Tomas corriente
> Llave y cafio de gas
> Campanas exiractoras
=

Conexiones de agua y desagiie

Dado el incumplimiento de alguna de las condiciones mencionadas, el cliente puede
firmar un documento en el cual se dejen asentado los incumplimientos y de esta manera
la empresa no se responsabilizara por problemas y situaciones derivadas de la toma de
medidas, en cuanto a tiempo y dinero involucrado.

En caso de cambio o modificacién de conexiones, las mismas tienen que quedar
embutidas a ras de la pared, y ser informadas y consensuadas con el disefiador a cargo
del proyecto antes de la conformidad del plano.

llustracion 30: Términos y Condiciones - Parte 1.
Fuente: Departamento Comercial Lecermob, 2022.
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TERMINOS Y CONDICIONES LECERMOB

ENTREGA DE PRODUCTO

Finalizada la produccién y elaboracion de los productos adquiridos por el cliente,
se deben cumplir ciertos requisitos de obra para la entrega de los bienes. Estos
requerimientos son solicitados con rigurosidad debido a que su incumplimiento podria
afectar la estructura y funcionalidad del mueble y terminacion del proyecto completo.

Requisitos
+ Techo, piso y paredes terminadas o revestidas o pintadas.
# Alzada terminada o pintada, previo a colocacién de ceramica de ser necesario
(considerar marco de mesada).
< Ambiente cerrado (ventanas y puertas colocadas).
+ Ascensor disponible (para edificios).
+ Conexiones de luz, agua y gas finalizadas y colocadas.

Dado el incumplimiento de alguna de las condiciones mencionadas, el cliente puede
firmar un documento en el cual se dejen asentado los incumplimientos y de esta manera
la empresa no se responsabilizarda por problemas en la instalacién y colocacion de los
muebles como asi también con problemas futuros y posteriores a la misma. Ejemplo,
pintura y colocacién de tuberias posterior a la colocacién de muebles.

Por el presente se deja constancia de las caracteristicas e items incluidos en los términos
y condiciones para la toma de medidas y entrega de producto, quedando el cliente y el
vendedor en total acuerdo sobre los puntos mencionados. La empresa no se
responsabiliza por incumplimientos sobre la obra previa a realizar en el ambiente.
Cualquier tipo de incumplimiento de los items mencionados sera establecido en un
documento donde el cliente se responsabiliza del hecho, quedando la empresa
exceptuada de dicha responsabilidad y cuestiones economicas futuras.

Cliente: Firma y Aclaracion Vendedor: Firma y Aclaracion Fecha
llustracion 31: Términos y Condiciones - Parte 2.

Fuente: Departamento Comercial Lecermob, 2022.
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Anexo 7 - Deslinde de Responsabilidad - Entrega

En la siguiente ilustracion 32 se presenta el Deslinde de Responsabilidad de la empresa a la
hora de realizar las entregas de los productos. Este documento se cre6 para resolver el
inconveniente que presenta la modalidad de entrega en los desarrollos inmobiliarios, en los
cuales muchas veces se entregan productos bajo circunstancias no favorables a su
durabilidad, es por esto que la empresa busca hacer responsable al cliente en los casos en

que este ultimo desee la entrega aun incumpliendo las condiciones ideales.

LECERMOB

DESLINDE DE RESPONSABILIDAD CONSTRUCTIVA

Por el presente documento hago saber y deslindo de toda responsabilidad laboral
y contractual a “LECERMOB, MOBILI MDQ SA”.

Yo,

con DNI ........................., hago constatar que la empresa y el personal capacitado hizo
mencién de los términos y condiciones respecto de la enirega del producto, por lo cual
hago saber y declaré comprenderlos en todos sus items, declaro haber leido el formato
de términos y condiciones, con total juicio y criterio a pesar de lo establecido y sugerido
por los profesionales, presentd la conformidad ante el incumplimiento de los siguientes
ftems:

-
-»
-

Por el presente se deja constancia de las caracteristicas e items incluidos en los términos
y condiciones para la entrega del producto, quedando el cliente y el vendedor en total
acuerdo sobre los puntos mencionados. La empresa no se responsabiliza por
incumplimientos sobre la obra previa a realizar en el ambiente. Cualquier tipo de trabajo |
adicional no estipulado a causa de la entrega temprana del producto (incumplimiento de
items) sera totalmente a cargo del cliente.

Cliente: Firma y Aclaracion Vendedor: Firma y Aclaracion Fecha

llustracion 32: Deslinde de Responsabilidad - Entrega

Fuente: Departamento Comercial Lecermob, 2022.
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Anexo 8 - Informes Crystal Ball

En el siguiente apartado se presentan los informes obtenidos mediante Crystal Ball para las

variables de facturacion y costos dolarizados.

Resumen:
Mejor método ARIMA(1,0,0)
Medida de error (RMSE) $48.328

Eein 1

x - Valor atfpico ajustado (diamante rojo)

Resultados de prevision:

Periodo Inferior: 20% Prevision Superior: 80%
96 $22.197 $62.871 $103.545
97 $24.879 $67.741 $110.604
98 $26.263 $69.360 $112.458
99 $26.775 $69.898 $113.022
100 $26.951 $70.077 $113.204
101 $27.010 $70.137 $113.263
102 $27.030 $70.157 $113.283
103 $27.037 $70.163 $113.200
104 $27.039 $70.165 $113.292
105 $27.040 $70.166 $113.293
1086 $27.040 $70.166 $113.293
107 $27.040 $70.166 $113.293
Datos historicos:
Estadisticas Datos histéricos
Valores de datos a5
Minimo $547
Media $74.002
Méaximo $317.923
Desviacién estandar $59.775

Ljung-Box
Estacionalidad
Valores filtrados

65,38 (Sin tendencia)
Mo estacional (Deteccién automaética)

2

llustracion 33: Informe de resultados para serie de datos “Facturacion Dolarizada”. Parte 1

Fuente: Elaboracién propia, Crystal Ball.
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Estadisticas de ARIMA:

ARIMA Estadisticas
Transformacién Lambda 1,00
BIC 21,67 *
AIC 21,61
AlCc 21,62

* Se utiliza para la seleccion de modelo

Coeficientes de modelo de ARIMA:

Variable Coeficiente Error estandar
AR(1) 0,3324 0,0968
Constante 46.841,60

Precisidn de prevision:

Método Rango RMSE
ARIMA(1,0,0) Mejor $48.328
Promedio maévil doble 20 $51.368
Promedio moévil simple 32 $53.232
Método MAD MAPE
ARIMA(1,0,0) $38.159 204,03%
Promedio mévil doble $39.089 289,33%
Promedio mévil simple $39.729 277.67%
Método U de Theil Durbin-Watson
ARIMA(1,0,0) 06419 1,97
Promedio maévil doble 0,5858 1,43
Promedio mévil simple 0,4382 1,41

Parametros de método:

Método Parametro Valor
ARIMA(1,0,0) e =
Promedio mdvil doble Orden 16
Promedio mdvil simple Orden 21

llustracion 34: Informe de resultados para la serie de datos “Facturacién Dolarizada”. Parte 2

Fuente: Elaboracion propia, Crystal Ball.
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Resumen:
Mejor método SARIMA(1,0,1)(1,0,1)
Medida de error (RMSE) $18.452

LECERMOB

Ewin

W = W OWM T M W 4 M = = om OH OmoOEOTW™ W W W R

Blspands  Ernses @ Fwen [T e pe——,

moom

x - Valor atipico ajustado (diamante rojo)

Resultados de previsidn:
Periodo Inferior: 20% Prevision Superior: 80%
96 $59.434 $74.963 $90.493
97 $50.323 $66.493 $82.663
98 $46.387 $63.046 §79.704
99 $49.685 $66.721 $83.757
100 $44.623 $61.951 $79.279
101 $42.541 $60.097 $77.652
102 $61.946 $79.680 $97.413
103 $48.288 $66.161 $84.034
104 $50.463 $68.446 $86.428
105 $53.536 $71.605 $89.673
106 $56.937 $75.074 $93.211
107 $46.149 $64.339 $82.530
Datos histéricos:
Estadisticas Datos historicos
Valores de datos - 95
Minimo $15.715
Media $60.016
Maximo $134.297
Desviacion estandar $23.883
Ljung-Box 144,01 (Sin tendencia)
Estacionalidad 12 (Deteccion automatica)
Valores filtrados 1

llustracién 35: Informe de resultados para la serie de datos “Costos Unificados Dolarizada”. Parte 1

Fuente: Elaboracion propia, Crystal Ball.
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Estadisticas de ARIMA:

ARIMA

Transformacion Lambda
BIC

AIC

AlCc

Estadisticas

1,00
19,89
19,75
19,76

* Se utiliza para la seleccién de modelo

Coeficientes de modelo de ARIMA:

Variable

AR(1)

MA(1)

Estacional AR(1)
Estacional MA(1)
Constante

Precision de prevision:

Método
SARIMA(1,0,1)(1,0,1)
Promedio mdvil doble
Promedio movil simple

Método
SARIMA(1,0,1)(1.0,1)
Promedio mdvil doble
Promedio mdvil simple

Método
SARIMA(1,0,1)(1.0,1)
Promedio mdvil doble
Promedio mdvil simple

Parametros de método:

Método
SARIMA(1,0,1)(1.0,1)
Promedio maévil doble
Promedio mavil simple

Coeficiente
0,8893
0,5992
0,8897
0,6501
723,55

Rango
Mejor
2 _ﬂ

3 _0

MAD
$14.965
$13.618
$16.716

U de Theil
0,7043
0,8536
0,9313

Parametro
Orden
Orden

Error estandar
0,0813
0,1345
0,0682
0,1305

RMSE
$18.452
$18.540
$20.334

MAPE
29,46%
25,02%
32,38%

Durbin-Watson
2,03
1,75
1,27

Valor
13
14

LECERMOB

llustracion 36: Informe de resultados para la serie de datos “Costos Unificados Dolarizada”. Parte 2

Fuente: Elaboracion propia, Crystal Ball.
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