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Resumen

La historia del mundo esta marcada por hitos relacionados a cambios tecnoldgicos y
adopcion de multiples habitos digitales, que fueron llevando a la sociedad a lo que es
actualmente. La propagacion del virus de COVID-19 en el mundo entero, sin dudas, se
considerara uno de esos quiebres que propiciaron adopciones tecnoldgicas
significativas.

Con la necesidad de pasar mayor tiempo dentro de la casa, las personas se volcaron
hacia habitos y necesidades mas cercanas al mundo digital que antes, qué es lo que en si
les permiti6 continuar con sus actividades diarias (trabajo, estudio, reuniones, compras,
entre otros aspectos). Ante este contexto, las pymes al igual que las corporaciones,
tuvieron que reinventarse y adaptar sus estructuras y comunicacion para acompafar este
cambio social.

Este trabajo busca examinar el comportamiento de los consumidores en dicho entorno y
en relacion a la compra online de articulos para la ambientacién del hogar.

A lo largo del mismo se buscarad explicitar efectos del contexto, en los habitos del
consumidor y en la estructura de las pymes dedicadas al rubro en cuestion, a través de
un trabajo de campo. A su vez, se hard una aproximacion a estrategias digitales que
sirvan a dichas pequefias y medianas empresas para continuar digitalizando sus marcas

y aprovechar la evolucion digital del consumidor.
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1. Introduccion

A lo largo de los anos el concepto de “hogar” se fue reconvirtiendo y adoptando nuevas
funcionalidades. Hace alglin tiempo, existe una creciente tendencia de resignificacion
del hogar hacia un espacio de intercambio familiar y de representacion social de la
familia. La tendencia a quedarse en casa y disfrutar de los planes que se pueden
concretar en ella, hace que aspectos como el consumo y el entretenimiento también se
resignifiquen y se acerquen a la puerta del consumidor. Con el hecho de permanecer
tanto tiempo en el hogar, se impulsan otras necesidades relacionadas al cuidado de su
espacio y al deseo de renovar o redisefiar estética y funcionalmente la casa.

A principios del afio 2020 se dio un fendmeno que impacté al mundo entero y por
supuesto también a la Argentina en todos sus aspectos: la proliferacién de un nuevo
virus (COVID-19). El 11 de marzo de ese mismo afio, la OMS (Organizacion Mundial
de la Salud) determina que, por los niveles de propagacion y gravedad del virus, el
COVID-19 puede caracterizarse como pandemial. Tras este anuncio y teniendo ya casos
confirmados en el pais, el gobierno argentino declaré una cuarentena total. De la mano
de esta decision, se establecieron otras medidas que afectaron el curso de vida normal
de las personas. Entre ellas, el cierre de la mayoria de los comercios y suspension de
servicios no esenciales, la obligacién de utilizar barbijo o tapabocas en todo momento
fuera del hogar, la restriccion de la circulacion dentro de zonas urbanas, y la necesidad
de establecer protocolos de higiene que ayuden a prevenir el contagio.

En este contexto, el mundo online se transformo en la ventana hacia el exterior. En poco
tiempo hubo grandes avances en la adopcion de tecnologia por parte de sectores
rezagados y una aceleracion del uso de este recurso en consumidores habituales.

Las personas empezaron a desarrollar su vida dentro del hogar teniendo que trabajar,
estudiar, ejercitarse, comunicarse y comprar de manera online, entre otras actividades.
Lo curioso, es que la pandemia de COVID-19 acelerd el proceso de adopcion de
determinadas tecnologias y habitos que hicieron que se viva la tendencia mencionada en

un principio, de manera obligada.

Pandemia:
efermedad epidémica que se extiende a muchos paises o que ataca a casi todos los individuosde una local
idad o regidn (Real Academia Espafiola: https://dle.rae.es/pandemia).



https://dle.rae.es/pandemia

Por otro lado, el aislamiento dio lugar a que el comercio electrénico se vea como una
opcion viable y segura para continuar con el dia a dia de las operaciones que antes se
realizaban de manera presencial.

Muchas empresas tuvieron que reinventarse y adaptarse a los multiples cambios que
surgieron a partir de la emergencia sanitaria. Algunas, cuya incursion en el mundo
digital ya habia comenzado desde las redes sociales o desde el e-commerce, se
enfrentaron a otros desafios interesantes como el desarrollo de una logistica con un
protocolo estricto.

El presente trabajo pretende, a través del analisis del contexto que se dio con el virus
COVID -19 en el periodo mencionado, estudiar los efectos de dicho contexto en

relacion a consumidores y pymes de articulos para el hogar.

2. Planteamiento del problema

La pandemia de COVID-19 obligd a todo el mundo a permanecer mas tiempo en el
hogar. Aunque ya se evidenciaban algunas tendencias relacionadas con la revalorizacion
de este espacio, el virus aceler6 estos procesos y obligo a la adaptacion apresurada de la
tecnologia para poder sobrevivir en esta nueva normalidad.

En este trabajo, se busca analizar como impacto el COVID-19 en el desarrollo de las
pymes dedicadas a la venta de articulos de decoracion y ambientacion del hogar en la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires. A través de ese analisis, se intentara evaluar
posibles alternativas digitales que le permitan a una pyme desarrollarse durante y post
este contexto.

Interrogantes:

¢Como es el consumidor de productos relacionados a la decoracion del hogar?

¢Coémo se comportaba el mercado de las pymes dedicadas a la venta de estos articulos
previo a la aparicion del COVID-19 en Argentina?

¢Queé impacto tuvo el COVID-19 en el negocio de dichas pymes?

¢Cuales son las estrategias de marketing mas convenientes para una empresa que

transita este contexto y que medidas debe tomar?



3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Estudiar y comprender el mercado de pymes orientadas a venta de articulos de
decoracion y ambientacion del hogar, para desarrollar estrategias de marketing que
se adecuen al contexto Argentina 2020-2021, y que puedan acompanar los habitos

que queden luego del contexto de crisis.

3.2 Objetivos especificos

- ldentificar y describir las caracteristicas de los consumidores de articulos de
decoracidn para el hogar en relacion con la venta online.

- Entender de qué forma impactd el contexto COVID-19 en dichas pymes y
consumidores.

- Analizar las estrategias de Marketing mas convenientes para el desarrollo de una

pyme en este contexto y posterior a é€l.

4. Hipotesis

Los cambios socioculturales, producto de la crisis COVID-19, reorientaron el interés
sobre productos relacionados con la decoracion y ambientacion del hogar. Este contexto
impulsé que al menos el 50% de los consumidores esté dispuesto a invertir mas de lo
gue venian invirtiendo en este segmento previo al contexto dado.

Con més tiempo en sus casas, los consumidores buscan mejorar su entorno propiciando
un ambiente saludable en términos generales. Segin la OMS (1948) "La salud es un
estado de perfecto (completo) bienestar fisico, mental y social, y no so6lo la ausencia de

enfermedad".



5. Justificacion

Durante todo el 2020 en Argentina se vivié un contexto muy particular que afecté tanto
la vida de los consumidores como de las empresas en general. Si bien se venia dando
una tendencia incremental del e-commerce afio a afio, el primer mes de cuarentena
obligatoria (abril 2020) la venta online crecié un 84% en relacion con el primer
trimestre de ese mismo afio, mientras que las drdenes de compra se elevaron un 38%,
segun datos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE). Este fendmeno
comprendié tanto usuarios que estaban acostumbrados a realizar sus compras online,
COMO usuarios nuevos que se registraron por primera vez en sitios donde no se habian
registrado ni realizado compras. Mercadolibre, marketplace 2nimero uno en la
Argentina, registro mas de 690 mil nuevos compradores (+40% vs mismo periodo del
afio anterior) durante los primeros dos meses de aislamiento: abril-mayo 2020 (Datos
extraidos del informe “E-commerce: evolucion en los habitos del consumidor” realizado
por Mercado libre en mayo 2020). Esta informacion da cuenta de una aceleracion en la
adopcion de métodos de compra online que se vivié en un periodo de tiempo muy corto.
Sin embargo, durante este contexto tan particular, las empresas tuvieron que enfrentarse
a otros desafios aparejados con la venta online, como por ejemplo la logistica y los
protocolos de higiene.

Por otro lado, la categoria de articulos para el hogar (muebles y decoracién) se
encuentra cuarta en niveles de facturacion (38.9 millones en 2019) segun el informe
anual realizado por la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) en 2019; y
es una de las categorias con mayor crecimiento durante el periodo de pandemia.

En base a lo expuesto anteriormente el propdsito de esta investigacion radica en la
necesidad de conocer cual fue el impacto de contexto COVID-19 en las pymes
orientadas a la venta de articulos para el hogar y la decoracion; y en funcion de eso
proponer las distintas herramientas que desde el marketing pueden apoyar los objetivos
de dichas marcas. A su vez, el trabajo se realiza con el fin de cumplir con el proceso que

dicta la Facultad de Ciencias Econdmicas para obtener el titulo de la especializacion.

2 Marketplace: “Un marketplace es un sitio donde los productos son ofrecidos por los comerciantes para
ser adquiridos por consumidores, es decir, un mercado en el mundo online. En él, varios comerciantes
colocan sus productos a la venta en un sélo canal. Por esta razén, se puede decir que es también una
version online de un centro comercial: varias tiendas juntas para atraer a un mayor ptblico.”

Fuente: Vtex Blog, 2017 (vtex.com/latam/blog/operaciones-latam/marketplace-que-es-y-cual-es-su-
importancia/).
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6. Delimitacion de la investigacion

Para poder delimitar la investigacion correctamente y acotar el objeto de estudio, a

continuacion, se establecera el alcance del tema “Pymes de la Ciudad Autdonoma de

Buenos Aires orientadas a la venta de articulos para el hogar v la decoracién”.

La dltima clasificacion de pyme en Argentina fue realizada por la secretaria de

Emprendedores de la Pequefia y Mediana empresa mediante la Resolucién General

154/2018. Esta resolucion identifica los limites de acuerdo con la cantidad de ventas

totales anuales expresadas en pesos argentinos, la actividad declarada o el nimero de

empleados segun el rubro o sector de dicha organizacion.

A continuacion, se especifican los limites de facturacion total anual establecidos en cada

categoria y la cantidad de empleados segun sector o rubro:

Ventas totales Anuales (pesos argentinos)

Categoria Construccion Servicios Comercio Industria y mineria  Agropecuario
Micro 19.450.000 9.900.000 36.320.000 33.920.000 17.260.000
Pequena 115.370.000 59.710.000 247.200.000 243.290.000 71.960.000
Mediana
643.710.000 494.200.000 1.821.760.000 1.651.750.000 426.720.000
Tramo 1
Mediana
Tramo 2 965.460.000 705.790.000 2.602.540.000 2.540.380.000 676.810.000

Personal Ocupado (cantidad de empleados)

Categoria Construccién Servicios Comercio 'n:“:::“: y
Micro 12 7 7 15 5
Pequeia 45 30 35 60 10
Mediana Tramo 1 200 165 125 235 50
Mediana Tramo 2 590 535 345 655 215

Fuente: Gobierno Nacional Argentino — Ministerio de Desarrollo Productivo

Para delimitar la temética de venta de articulos para el hogar y la decoracién consulté

inicialmente a la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) y la
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categorizacion que realizan es en funcion de anunciantes y no de tipos de productos. A
su vez consulté la clasificacion realizada por Mercadolibre, sitio marketplace mas
importante del pais. Dentro de este sitio, se presenta la siguiente categorizacion para el

sector Hogar, Muebles y Jardin:

Hogar, Muebles y Jardin

azary Cocina

Fuente: Mercado libre Argentina

A los efectos del estudio y considerando la dificultad para encontrar una categorizacién
preestablecida sobre el rubro, tomaré como referencia una categorizacion mas acotada
que incluya los siguientes aspectos:

- Adornos y accesorios para la decoracién del hogar.

- Accesorios para bafios y cocinas.

- Atrticulos de bazar.

- Muebles pequefios y mediados para el hogar.

- Atrticulos para la organizacion del hogar.

- Textiles para el hogar y para decoracion.

7. Marco teorico

7.1 Marketing para pyme

El autor José Maria Sainz de Vicufia Ancin desarrolla en su publicacion “El Plan de
Marketing en la pyme”, la importancia de tener un plan de marketing que guie el
proyecto de la pyme desde el inicio, asi como también las multiples estrategias para los
distintos aspectos del negocio. A su vez, con una mirada muy moderna, explica la
posicién central del consumidor, usuario o cliente situandolo como punto de referencia

para el negocio. Sainz de Vicufia (2010) afirma:
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El marketing ayuda a que la pyme se oriente al cliente y trate de satisfacerle en
aquello que realmente valora. Y no solo eso, aquellas empresas que crean el
futuro hacen algo mas que satisfacer a los clientes: los asombran continuamente

e interpretan entre lo que dicen y lo que desean (p.30).

Segun datos del Ministerio de desarrollo productivo, en Argentina el sector de pequefias
y medianas empresas representa mas de un 80% de la economia del pais y en muchos
casos dentro de esta organizacion prima pura y exclusivamente la venta. Sin embargo,
en la publicacion de Sainz de Vicufia podemos ver claramente la diferenciacion entre el
rol del &rea de ventas y el del area de marketing cuyos enfoques si bien son diferentes
deben trabajar en conjunto en pos del beneficio del negocio. El area de ventas empuja la
comercializacion del producto que fue generado por la empresa, en cambio el rol del
area de marketing trata de entender la necesidad del cliente y en funcion de eso crear un
vinculo duradero que vaya més all& de la venta. En otras palabras, trata de fidelizar al
consumidor entendiendo sus necesidades y deseos.

Otra publicacién de interés para el desarrollo de esta investigacion es el Libro Blanco
del comercio Electronico (Asociacion espafiola de Economia Digital, 2012). Esta
publicacién refiere a una guia practica del paso a paso para desarrollar las ventas online,
teniendo en cuenta todos los aspectos que influyen en el proceso: plataformas, trafico de

usuarios, gestion de canales, logistica, etc.

7.2 Desafios de las pymes en la coyuntura argentina afio 2020

Para desarrollar este analisis se recurre al informe “Expectativas 2020 — Pymes en
Argentina” realizado por la consultora PwC Argentina en mayo 2020, a 100 empresas
de distintos rubros del sector privado. La participacion de empresas de retail® y

consumo en este informe es del 11%.

3 Retail: La palabra “retail” es un anglicismo adoptado por la lengua castellana para referirse a todo aquel
comercio que implica la venta minorista o al detalle. En consecuencia, la venta de productos al
consumidor final constituye el uso de la palabra “retail”.

Fuente: Linkedin, Carlos Rico, 2019 (linkedin.com/pulse/tiene-el-retail-una-%C3%BAnica-
definici%C3%B3n-carlos-rico-trani/)
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El informe evidencia la baja de la demanda durante el primer trimestre del afio, respecto
del mismo periodo en el afio anterior (previo al ASPO* decretado el 20/03/2020) y
posterior al decreto. Como se puede ver en el siguiente gréfico extraido del informe, a
partir del aislamiento preventivo y obligatorio las mayores preocupaciones de las pymes
eran la disminucién de la demanda como factor principal y como uno de los

secundarios, la entrega de productos a los clientes en relacion con la logistica:

Durante el periodo de cuarentena, cqué es lo que mas afecté o continiia afectando a su empresa?

Disminucién de la demanda por COVID-19 82 %
Otros 19 %
Entrega de productos a los clientes 17 %
Suminigtro de materiales oo
Sist. seguro para trabajar de forma remota &%
I | | | | | | | | 1
0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % T0% 30 % 90 %

Fuente: PwC “Expectativas 2020 — Pymes en Argentina”

Por otro lado, los temas que surgieron en relacion con el futuro luego de la pandemia 'y
que mas preocupan a las empresas son relacionados al factor econémico del pais:

presion tributaria, inflacion, volatilidad del tipo de cambio.

Temas pospandemia gue mas le preocupan a las Pymes encuestadas TOP 3

Presion tributaria e : :
m Presion tributaria

Inflacién

\olatiidad dei tipo de cambio m |nflacién
Potencial default de la deuda
m Volatilidad del tipo de cambio
Financiamiento

Salarios

Continuidad del Mercosur

‘Cambios en las preferencias de los consumidores

Otrog

“elocidad en los cambios tecnoldgicos

Fuente: PwC “Expectativas 2020 — Pymes en Argentina”

4 ASPO decreto 20/03/2020: Aislamiento social preventivo y obligatorio decretado en dicha fecha en
Argentina, por la Presidencia de la Nacion.
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Por ultimo, las empresas encuestadas manifestaron la necesidad de reinventarse a
medida que transcurran las fases de la pandemia para poder afrontar los distintos
desafios. ElI 67% de los encuestados manifestd que como primera medida piensa
desarrollar nuevos negocios pensando en la digitalizacibn como su principal
herramienta y aliado. Sobre este punto, es importante entender que el concepto de
digitalizacion o transformacion digital no solo refiere a la adopcion de distintas
tecnologias de manera individual, sino que es un proceso que implica cambios internos
dentro de la organizacion que resignifiquen la propuesta de valor para el consumidor,
aprovechando las tecnologias disponibles.

Como segundo lugar, se evidencia la reduccion de costos en su amplio espectro y como
tercer y cuarto punto, el desarrollo de nuevos canales de comercializacion y la inversion
en marketing digital.

En las conclusiones del informe aparece como fundamental ajustar los distintos modelos
de negocios a la nueva realidad, definiendo estrategias digitales que aporten valor al

cliente.

7.3 Teorias sobre los cambios de habitos del consumidor relacionados al hogar

Previo a vivir el contexto mundial COVID-19 se venia observando una tendencia
creciente hacia los habitos de pasar méas tiempo en casa. En un informe realizado por la
consultora espafiola The Happy Pantry en marzo de 2020 se habla sobre el término
“Homebody economy’®, que refiere a la economia nueva que se genera a partir del
aumento de los planes dentro del hogar. Este informe relaciona cada espacio de la casa
con las diferentes actividades que hoy realizan las personas, y como cambi0 nuestra
relacién con aspectos como la cocina, el dormitorio y los espacios comunes. Algunos
ejemplos de esto pueden ser:

- Latransformacion de la cocina en un laboratorio de testeos para miles de recetas y

tutoriales que se consumen a través de las redes.
- La creciente tendencia a la meditacion a través de aplicaciones especificas que

hacen del dormitorio un lugar de relajacion y busqueda del silencio.

> Homebody Economy: Refiere a la economia de una persona en relacién con todos los habitos personales
y de su hogar.
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- Las salas de estar sufrieron una transformacién hacia espacios de teletrabajo para
algunos y para otros un centro de operaciones cuya tarea involucra la creacion de
contenidos para redes sociales: Youtubers, Tiktokers, Instagramers® o simplemente
emprendedores que buscan desarrollar sus negocios. Ademas del trabajo en si, los
espacios comunes se convirtieron a lugares de socializacion digital con amigos y
conocidos que permiten acercar y crear lazos a través de la muestra del entorno

intimo.

Dentro de esta revalorizacion del espacio privado, lo digital juega un papel fundamental
propiciando la conexion con el afuera y permitiéndonos estar conectados. Esto ultimo,
durante el contexto de COVID-19 representaba un aspecto muy valioso para las
personas:

La tecnologia de la informacion puede ofrecer un rayo de esperanza, pues con ella
miles de millones de personas de todo el mundo pueden estar conectadas. Durante la
pandemia de COVID-19, estar conectado (...) es mas importante que nunca (De

Oliveira Guterres, secretario Gral. de las Naciones Unidas, 2020)

A su vez se busca que el entorno hogarefio cuente con espacios “instagrameables’”’,

que resulten agradables a la vista y como consecuencias deseables para el afuera.

En Argentina, la tendencia al consumo de articulos del hogar y la decoracion viene en
linea con las variaciones de facturacion de todo el mercado B2C? en relacién con la
compra online. Esta afirmacion podemos respaldarla con los informes anuales
realizados por la CACE? sobre la facturacion por rubro en compras online.

A continuacién, se presenta un analisis evolutivo interanual en montos facturados en
ddlares ajustados al tipo de cambio de diciembre de cada afio en el rubro de articulos
para el hogar y en contraposicion la facturacion total del segmento B2C en dolares

estadounidenses:

® Youtubers: concepto que refiere a los creadores de contenidos para la red social Youtube. Tiktokers:
mismo concepto asociado a la red social Tik Tok. Instagramers: mismo concepto asociado a la red social
Instagram.

7 Instagrameable: proviene del nombre de la red social Instagram y refiere a que algo sea apto para la
estética de esa red social (muy cuidado y agradable visualmente).

8 B2C: Abreviatura del término “Business to Consumer”, que refiere al modelo de negocio de comercio
directo entre una empresa y el consumidor final del producto sin intermediarios.

® CACE: Camara Argentina de Comercio Electrdnico.
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Evolucion Sector Articulos para el hogar (Muebles/Decoracion)

$ 1.500.000 120%

$1.300.000 98% 100%
45% 80%
$1.100.000

60%
$900.000
40%

$700.000 S 67152
$552.935 2 20%

$ 500.000 11%

0%

$300.000 20%

$100.000 - L T~ -40%
2017 2018 2019 2020

Facturacion en miles de ddlares (TC Dic de cada afo) Variacion Interanual % Var. interanual total B2C

Fuente: Elaboracion propia en funcién de informes anuales Camara Argentina de Comercio Electronico y

tipos de cambios oficiales cerrados a diciembre de cada afio.

Ahora bien, la crisis que trajo aparejada la propagacion del virus COVID-19 cambio de
manera brutal muchos habitos socioculturales en la Argentina; entre ellos la manera en
que el usuario percibe su hogar. Ante la obligacién de pasar méas tiempo en casa, los
hogares se fueron adaptando a espacios multifuncién donde el usuario necesita trabajar,
dispersarse, hacer actividad fisica, estudiar, entre otras cosas. De esta manera podemos
inferir que se da no solo la basqueda de comodidad en el entorno hogarefio para todas
esas actividades, sino también, la necesidad de crear un entorno agradable que permita

sortear de la mejor manera el encierro.

7.4 Procesos metodoldgicos e investigacién del mercado

Con el fin de realizar una investigacion sistematica sobre los consumidores del mercado
de articulos para el hogar y decoracion, y conocer sus habitos e intereses durante el
contexto antes mencionado, se toma como referencia la publicacion Investigacion de
Mercados de Naresh K. Malhotra en su quinta edicion. Segun especifica Malhotra
(2008):
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La investigacion de mercados intenta aportar informacion precisa que refleje la
situacion real. Es objetiva y debe realizarse de forma imparcial. Aunque siempre
es influida por la filosofia del investigador, deberia estar libre de los sesgos

personales o politicos del investigador o de la administracion (p.8).

De acuerdo con el problema planteado anteriormente y los métodos relevados en el
texto del autor, se opta por una investigacion cualitativa de naturaleza causal. Este tipo
de investigacion es adecuada para entender 2 tipos de relaciones:

a) Las variables dependientes e independientes, es decir que variables responden a la
causa y cuales al efecto.

b) Determinar la relacién entre ambas variables y el efecto que pueden tener.

Previo a esto, como paso inicial se avanzara con una investigacion exploratoria que nos
ayude a identificar correctamente el problema de estudio y las variables para luego

entender mejor su relacion causal. Malhotra (2008) afirma:

La investigacion exploratoria es el paso inicial en el esquema general del disefio
de la investigacion. En la mayoria de los casos, debe ser seguida por la
investigacion descriptiva o causal. Por ejemplo, las hipétesis desarrolladas a
través de la investigacion exploratoria deben someterse a prueba estadistica,

usando la investigacion descriptiva o causal (p.91)

Otro texto consultado para incluir en el proceso metodoldgico es Metodologia de la
Investigacion, quinta edicién (2010) de R. Sampieri, C. Fernandez C. y P. Baptista L.
En base a la bibliografia consultada el alcance de la investigacion sera de tipo
descriptiva. Segun Sampieri, Collado y Lucio, “La investigacion descriptiva busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendomeno que

se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion” (p.80).
Ademas de las definiciones, en las publicaciones de ambos autores podemos encontrar

una guia completa para realizar la investigacion desde su disefio y recopilacion de datos

hasta la clasificacion y posteriores informes con posibles conclusiones.
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8. Metodologia

Con el fin de obtener datos sobre los habitos, motivaciones y actitudes de los
consumidores durante el contexto antes mencionado, se realizé una encuesta a mujeres
y hombres mayores de 19 afios que residan en la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires.
Esta edad minima se tom6 como pardmetro entendiendo que a partir de ese rango etario
se puede inferir una independencia econdmica del individuo, asi como la toma de
decisiones dentro de su espacio en el hogar.

Para calcular una muestra representativa de la poblacién elegida, se utiliz6 la
calculadora de tamafio de muestra del sitio de encuestas Survey Monkey. Para dicho
calculo, se especifico el tamafio de la poblacion segun el dltimo censo realizado por el
INDEC (Cuadro P2-P. Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Poblacion total por sexo e
indice de masculinidad, seglin edad en afios simples y grupos quinquenales de edad.
Afio 2010), con un nivel de confianzal® del 80% y un margen de error'! establecido del
4% (parametros definidos para lograr una muestra representativa que esté al alcance de
las posibilidades del trabajo de campo), lo que resulté en una muestra minima de 256

encuestas a realizar en una primera instancia.

Calcula el tamano de la muestra

Tamafio de la poblacién Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

821865 20 - 4

Tamaiio de la muestra

256

Fuente: Survey Monkey — Sample Size Calculator (https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-

calculator/)

10 Nivel de confianza: es el grado de certeza (o probabilidad), expresado en porcentaje con el que
queremos realizar la estimacion de un parametro a través de un estadistico muestral. Fuente:
https://www.geogebra.org/m/Ps6ZVrVZ

11 Margen de error: El error de muestreo es la desviacion de la muestra seleccionada de las verdaderas
caracteristicas, rasgos, comportamientos, cualidades o figuras de toda la poblacion. Fuente:
https://explorable.com/es/error-de-muestreo
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Durante el trabajo de campo, realizado del 30 de septiembre al 11 de octubre de 2020,
se utilizé la plataforma de Google Forms para realizar el cuestionario y se obtuvieron un
total de 287 respuestas finales.

A su vez se buscd realizar una encuesta con preguntas de tipo abiertas a representantes
de pymes del rubro hogar que hayan mantenido sus operaciones entre marzo y
diciembre del afio 2020 en Capital Federal con el fin de conocer acciones que tomaron,
desafios y experiencias. El contacto con estas empresas y emprendimientos se dio a

través de sus perfiles de Instagram y las respuestas recopiladas suman un total de 30.

9. Resultados de encuesta a consumidores

A continuacion, se exponen los resultados arrojados por la encuesta a consumidores y

las distintas conclusiones extraidas:
9.1 Rango etario y composicion del hogar

A continuacion, se especifica la composicion etaria de la muestra:

Rango etario

19 o menos
20-24 10,8%
25-29 28,2%

30- 34
35-39
40 - 44

45 0o mas |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
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En segunda instancia, se solicitdo a la muestra que especificara la composicion de su
hogar.

Composicion del hogar

Una sola Persona

Pareja

Familia (Mas de 2 personas)

Otro 4,00%

0% 10% 20% 30% 40%

Dentro de la respuesta “Otro” las aclaraciones més frecuentes fueron: con un amigo, con
mi madre y con mi hijo/a. Aunque también se incluye a las mascotas como parte de la

familia.

La presente encuesta, estuvo dividida en dos secciones: la primera correspondiente a los
intereses y motivaciones del consumidor respecto de su hogar y los articulos de
decoracion y la segunda seccion, las preguntas se focalizaron en las compras online de

este tipo de articulos realizadas durante el periodo de pandemia.

9.2 Intereses y motivaciones del consumidor

En funcion del contexto producido por la propagacién del virus COVID-19, mas del

78% de los encuestados declaran valorar mas los espacios de su hogar:
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En funcidn del contexto (Covid 19), de 1 a 5 écuanto
valoras los espacios del hogar?

100,0%
78,4%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

indice de valoracion

Y a su vez, mas del el 47% de los encuestados manifiesta, con el valor mas alto de la
escala, pensar en su casa como un espacio al cual debe acondicionar dadas las

circunstancias:

Durante la pandemia (Covid-19) empecé a pensar en
mi casa como un espacio al que debo acondicionar

0 1 2 3 4

indice de valoracion

La relevancia de un hogar agradable para las personas que viven en él se manifiesta en
mas de un 80% dentro de las respuestas obtenidas:

22



Me importa que mi hogar sea un lugar agradable

100,0% 88,1%

80,0%

60,0%

40,0%

v om B B B B
0 . : g ;

indice de valoracién

A su vez, el 44% declara, en la valoracidbn méaxima, estar interesado en objetos de

decoracion para el hogar:

Me interesan los objetos de decoracion
100,0%
80,0%
60,0%

40,0%

0 1 P 3

0,0%

Indice de valoracion

Sin embargo, la accion concreta de hacer arreglos 0 cambios para renovar su casa con

frecuencia esta repartida en un 80% entre el indice 3 y 5 de valoracion:
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Cambio muebles de lugar y hago arreglos para
renovar mi casa.

100,0%

80,0%
60,0%
40,0%
0,
20,0% 11,9%
0,0% e
0 1

Indice de valoracion

A la hora de pensar en un articulo para el hogar los atributos principales son

funcionalidad y estética, seguido por calidad y accesibilidad econémica del producto:

éQué atributos priorizas a la hora de buscar un
articulo para el hogar?

Funcionalidad 80,8%
Estética 69,3%

Calidad
Econdmico
Moda |
Otro I

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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9.3 Compras online de articulos para el hogar

Del total del publico encuestado, el 72,5% confirma haber realizado una compra online
de algun articulo de decoracién para el hogar durante el periodo marzo — septiembre de

2020. De este porcentaje el 45% son familias de méas de dos integrantes.

Realizaron compras online en el periodo Mar-Sep
2020

=

/
50

Familias (mas de 2 integrantes) M Parejas B Personas que viven solas

Por otro lado, el 42% de las respuestas afirmativas manifiestan haber comprado mas de
4 articulos de este rubro, pero a su vez el 37% de los que compraron méas de 4 articulos
pertenecen a hogares donde vive una sola persona. Las compras de los hogares

familiares fueron en su mayoria de hasta 3 articulos.

éCudantos articulos para el hogar compraste en los
ultimos 7 meses?

1 articulo
2 articulo
3 articulo

4 articulo

Mas de 4 articulos
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En el ranking de mejores compras realizadas por los usuarios se encuentran los
escritorios y articulos para la adaptacion laboral del hogar, elementos de jardineria para
el aprovechamiento de balcones y patios que permiten el contacto con el aire libre, y por
ultimos articulos que otorguen mayor comodidad para los momentos de descanso dentro

de la casa como la renovacion de un sillén o colchén.

A la hora de pensar en que formato de comercio donde se realizaron las compras de los
productos antes mencionados, se destaca el marketplace de MercadoL.ibre, seguido por
e-commerce de tiendas fisicas y emprendimientos encontrados a través de las redes

sociales (Facebook e Instagram).

(En qué tipo de comercio realizaste la compra?

Tienda fisica 17,8%

Ecomm de una tienda fisica 28,8%

Emprendimiento Redes Sociales 27,4%

Mercadolibre 38,9%

Retail

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Los canales de comunicacion elegidos coinciden con esta tendencia apareciendo la
opcién de Whatsapp como un canal secundario.
Dentro de la opcidon “otro” se encuentra respuestas que responden al canal de llamada

telefonica y mail.
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éA través de que canal te comunicaste con el
vendedor?

Instagram & Facebook 29,0%

Whatsapp 25,5%

Tienda Fisica (en persona)
Sitio web
Mercadolibre
Otro

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Del total de la muestra encuestada, el 87% manifiesta un nivel de satisfaccion con las
compras de entre 8 y 10 puntos en una escala de valores (10 representa el nivel maximo
de satisfaccion). A su vez, de ese porcentaje mas del 90% volveria a realizar la compra
de articulos para el hogar tanto a una pyme o emprendimiento y también la ejecucion de

las mismas via online.

éiComprarias o volverias a
comprar algun articulo para
el hogar via online?

éComprarias articulos para el
hogar a una pyme o un
emprendimiento?

/

J
- m
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Como atributos principales para ponderar futuras compras, la audiencia encuestada
destaca la originalidad de los disefios, seguido por la atencion personalizada, el factor
precio con ofertas y la fabricacion a medida:

éQué valoras de las compras realizadas en pymes o
emprendimientos?

Atencion personalizada 42,3%
Me gustan 44,7%
Tienen disefios originales
Tienen ofertas atractivas 40,8%

Productos a medida 38,0%

Otro

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Como pregunta final de la encuesta se le pidié a la muestra responder, en base a una
escala de valor, cuanto estaria dispuesto a invertir en hacer mejoras en su hogar. Mas

del 60% de los encuestados se manifestaron entre los valores mas altos.

éDe 1 a 5 cuanto estas dispuesto a invertir en hacer
mejoras en tu hogar?

60,0%

40,0%

20,0%
"

0,0%

0 1 p 3

Indice de valoracion

De acuerdo con los resultados del estudio expuesto, podemos inferir que el contexto

dado por la pandemia de COVID-19 disparé una oportunidad de mercado para las
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pymes o emprendimientos dedicados a la venta de articulos para el hogar y la
decoracion.

La muestra de consumidores encuestados presentd manifestaciones concretas de haber
realizado compras de este rubro, y una valoracion positiva hacia seguir cuidando de su
espacio hogarefio a través de la renovacion y la mejora de este.

A su vez los resultados anuales presentados por el informe oficial de la CACE (febrero
2021), posicionan al segmento articulos para el hogar en el 4to con mayor crecimiento
interanual con un 13% de participacion y con el salto de crecimiento mas importante en

los dltimos 5 afios (grafico en punto 7.3).

10. Resultados de encuesta a pymes

En un segundo plano de la investigacion se realiz6 una encuesta exploratoria a 30
pymes del rubro en cuestion (pertenecientes a la misma zona de Capital Federal) para
entender, de primera voz, cudl fue el impacto que percibieron estas empresas o
emprendimientos durante el contexto de COVID-19 en Argentina.

Reconfirmando la tendencia de los consumidores, el 66,7 % de las empresas alcanzadas
por el estudio, declaran haber tenido un impacto positivo en sus ventas durante el afio
2020. A su vez, el 100% de las respuestas posicionan el interés del consumidor entre los

valores mas altos de la escala.

éComo crees que afectd el contexto covid-19 a
tu empresa?

&

Positivamente ™ Negativamente M No la afecté
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Al indagar en las razones por las que creen haber tenido este impacto positivo, la
mayoria de las empresas menciono6 que el principal beneficio radicé en la necesidad de
los consumidores de mejorar su entorno hogarefio. Coincidiendo con la encuesta a
consumidores, este factor se ve de ambos lados, como un efecto - consecuencia, donde
el consumidor priorizé compras de este tipo que hicieran que su tiempo en casa fuera lo
mejor posible en cuanto a comodidad y sensacion de confort.

Dentro del % de respuestas con la opcion de impacto negativo (menos del 25%), la
ampliacion de las razones estuvo sujeta a que los insumos de los productos escaseaban
porque varias industrias se encontraban paradas debido a las restricciones. Este punto
generaba un incumplimiento de los tiempos de entrega 0 mismo la imposibilidad de
continuar con la misma oferta de productos que las empresas venian teniendo meses
anteriores. Otro punto importante a destacar es que 2 de las empresas encuestadas cuyo
ingreso principal era la tienda fisica, observaron la necesidad de reestructurar su
negocio y “digitalizarse” lo mas posible para continuar en el mercado.

Mas adelante en las preguntas se volvi6 a retomar la tematica de trabas que tuvieron
estas empresas a la hora de continuar con sus operaciones en el contexto mencionado
previamente. Mas del 80% hizo nuevamente mencidn a la reposicion de insumos y el
11% se volco hacia la tematica de tiempos de entrega de los pedidos.

El segundo topico méas importante que destacaron estas empresas fue la regulacion de
precios en relacion al aumento de insumos y a la inflacién general del pais (36,1% anual
declarado por el organismo oficial INDEC). Respecto a este Gltimo punto, hubo un
seflalamiento consistente hacia vender productos que son por encargo que resultan que
muchas veces se cotizan con un precio y luego cuando se entregan el insumo a reponer
resulta mas caro en términos monetarios por lo que hay una constante actualizacion de
precios a lo largo del tiempo.

A la hora de hablar de canales de comunicacion a través de los cuales estas pymes
entraron en contacto con sus clientes/ potenciales clientes, las redes sociales tomaron la
primera posicion. Sin embargo, como segundo lugar se encuentra la tienda online o sitio
a través del cual se realizaron las transacciones. Whatsapp (aplicacion de mensajeria
movil) es un canal percibido por las empresas para el asesoramiento personalizado o la
atencion postventa. La principal ventaja observada por las empresas hacia este canal
radica en poder tener una comunicacion cercana y fluida con el consumidor para
resolver alguna consulta puntual con celeridad. Sin embargo, observan como desventaja

el volumen de consultas que puede llegar a generar el canal y que la respuesta al no ser
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inmediata, por este gran volumen, muchas veces puede resultar en una mala experiencia

para el consumidor.

Otro de los temas tratados en el cuestionario, resulto en la percepcion de la competencia

que tienen estas pymes. Las respuestas estuvieron orientadas hacia que cada vez se

observa mayor nimero de competidores en el rubro debido a la demanda creciente. Un

dato importante sobre este punto es que la mayoria de las empresas destacaron la

necesidad del trabajo constante en la personalizacion de productos que los lleven a

atraer al consumidor de una manera diferente.

Por ultimo, se indagd sobre acciones de marketing y comunicacion que realizan para dar

a conocer su marca y productos. En este punto, la respuesta estuvo muy repartida:

El 22% focalizd en la necesidad de comunicar alguna condicién comercial que
atraiga al consumidor, ya sea el precio, una oferta o bonificaciones segun medios
de pago.

El 22, 5% hizo hincapié en proveer a la audiencia contenidos o usos distintos para
los productos, creando esa atraccion hacia percibir al producto con un fin
especifico o0 como una solucién a una “necesidad”.

El 23% destacd la necesidad de generar contenidos audiovisuales y de calidad
para su marca que transmitan una idea de profesionalismo.

Las ultimas 2 respuestas con el 11% cada una, se enfocaron por un lado en generar
contenidos alrededor de la marca de manera que ademas de la venta del producto
el consumidor pueda conocer de qué se trata el proyecto y cuales son sus origenes
para generar empatia. Por otro lado, se valoré la utilizacion de todas estas acciones
antes mencionadas en conjunto para ir probando distintas estrategias cuyo objetivo

final sea la venta de productos.
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11. Analisis situacional

El contexto por COVID-19 en Argentina resultdé desafiante para todos los sectores:
social, econémico y politico. Si bien la pandemia ha sido un momento de crisis total en
el que se produjeron consecuencias devastadoras, también se hicieron cambios visibles
en la adopcion de tendencias por parte de los consumidores que resultan pertinentes
para este trabajo de investigacion. Estos cambios fueron apalancados principalmente por
la experiencia en el hogar; esta misma ayudd a redefinir la manera en que las personas
trabajan, estudian, consumen y aprovechan sus horas de ocio. Asimismo, en este
contexto las marcas tuvieron que adaptarse a estas nuevas reglas y necesidades del
mercado para poder acompafar la demanda y encontrar nuevas formas de conectar con
sus audiencias.

Mas alla de entender a la pandemia como un contexto particular dado en un periodo de
tiempo, es fundamental saber que trajo aparejado habitos y adopciones sociales que
perdurarén en el tiempo.

Un articulo publicado por Google en abril de 2021, menciona 4 tendencias que ya estan
transformando el futuro del marketing en el pais y que llegaron para quedarse. Segln
los autores Chow y Stanford (2021), la primera y mas visible es la aceleracion de la
adopcion digital, especialmente el comercio electronico; esta es una de las tendencias

mas obvias y cercanas impulsadas por la pandemia:

Mostrarles los beneficios de tales experiencias a mas consumidores esta
alterando sus comportamientos y, lo que es mas importante, sus expectativas. A
su vez, més empresas y marcas dejaran de definir el entorno digital de manera
restringida como otro "canal™ para vender productos o servicios, y comenzaran a
considerarlo un facilitador de experiencias transformadoras que priorizan al

usuario y generan lealtad (parr.6)

La segunda tendencia mencionada por este articulo radica en la conciencia social y la
preocupacion por las comunidades locales que desarrollo la poblacién a lo largo de este
contexto de crisis. EIl autor menciona un dato clave que arrojaron las busquedas de los

usuarios en el buscador:
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En Google, esta tendencia se vio reflejada en un aumento de las busquedas que
contienen la frase "cerca de mi", que alcanzaron méximos histéricos en buena
parte del mundo durante el afio pasado. A su vez, demostramos naturalmente
que nos interesa cada vez mas garantizar gque nuestras comunidades sigan
prosperando. Entre julio y agosto del afio pasado, las busquedas de "apoyar a las
empresas locales” aumentaron a nivel mundial méas de un 20.000% interanual
(Chow y Stanford, 2021).

Sin embargo, destaca que esto no significa que la sociedad este ante una idea de
aislamiento del mundo, sino que busca conectar mas con la sociedad que antes. A pesar
de las excepciones que pueden existir, la pandemia y otras experiencias compartidas en
este contexto reforzaron la idea del “ser social” y del impacto de las acciones
individuales relacionadas a ayudar al otro. Esto de alguna manera resignifica el papel de
las marcas que buscan generar experiencias para sus comunidades virtuales. En el futuro
tendran que propiciar la relacion entre el consumidor y la sociedad, posibilitando
experiencias de marca o producto, donde aquel consumidor pueda retribuir algo a la

sociedad.

En el tercer punto de este analisis de tendencias realizado por uno de los actores mas
importantes del mundo del marketing, se destacan los valores personales a la hora de
tomar decisiones que involucren inversiones o gastos monetarios. El autor explica el
replanteo de las personas sobre aspectos basicos de su vida como la familia, la felicidad
y la salud; y como también la necesidad econémica y la incertidumbre lleva al
consumidor a la toma de decisiones con mayor conciencia. Las marcas, en este aspecto,
deberan incorporar su valor de marca como un aspecto distintivo de sus productos y
servicios, que coincida con los valores del consumidor en términos personales.
Independientemente del costo, el consumidor buscara realizar compras efectivas en
relacién a sus convicciones, que lo satisfagan personalmente.

El Gltimo aspecto destacado por este articulo sefiala a las experiencias hogarefias
generan una mayor empatia en las creatividades. El contexto que todo el mundo pensé
que era un caso aislado perduro en el tiempo y hoy es una realidad a la que todos
tuvieron que adaptar sus vidas. Los modelos de trabajo hibrido y remoto llegaron para

quedarse y con ellos las consecuencias de ingresar a un plano donde el trabajo se mezcla
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con la vida y las experiencias personales. Esta situacion les da el pie a las marcas y

empresas para pensar en otro tipo de relacion con los consumidores.

Si aprovechamos nuestras experiencias compartidas y la hermosa complejidad
de los seres humanos, descubriremos nuevas ideas eficaces, creatividades
altamente resonantes y, por Gltimo, relaciones menos transaccionales con

nuestros consumidores (Chow y Stanford, 2021).

El contexto dado por el brote de COVID-19 sin dudas nos catapult6 hacia el futuro, en
términos de adaptacion digital y comercio electronico. Los cambios drésticos del
consumidor obligaron a las grandes empresas a adelantar proyectos y afrontar nuevos
desafios para captar el aumento de la demanda. En el caso de las pymes, muchas
supieron adaptarse y aprovechar recursos que antes postergaban. Sin embargo, estos
cambios son y seran constantes en términos de optimizacion de sus estrategias de venta
y comunicacion y por lo tanto requerirdn de un planeamiento estratégico a largo plazo

que les permita crecer en un contexto altamente competitivo.

12. Propuestas de marketing

En base al estudio previo del mercado y los consumidores podemos inferir que la
demanda dentro del rubro de articulos de decoracion y ambientacion del hogar se
encuentra en aumento a partir del contexto dado por el brote de COVID-19. El
segmento de consumidores estudiado, busca una estabilidad dentro de su hogar que le
permita pasar tiempo de calidad y una sensacion de confort animico. Esto ultimo, da
como resultado el interés y la demanda en articulos que ayuden a generar ese clima de
confort y que a la vez les permitan a los consumidores acondicionar sus espacios segun
cada necesidad.

A continuacion, se presentan diferentes estrategias de marketing que buscan aportar
ideas e informacidn para el crecimiento de una pyme dedicada a este rubro, con el fin de

adaptarse y evolucionar en dicho contexto y posterior a él.
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12.1 Evaluar los aspectos centrales de la organizacion y plantear objetivos
medibles

Para empezar a planificar acciones a largo plazo, inversiones, produccion, etc. es
decisivo reunir toda la informacion de la pyme y plasmarla en algin documento que
posibilite la vision 360 de la empresa. Por mas obvia que parezca esta accion, no
siempre se realiza un seguimiento o relevamiento de los canales, competidores, clientes,
herramientas y todo aquello que comprende a la organizacién. Esto hace que muchas
veces se pierda el foco general y se estén enfocando esfuerzos por separado. Aun si la
organizacion venia manteniendo este esquema es recomendable revisarlo y entender si
sigue siendo el mismo a partir del nuevo contexto.

En caso de tener que plantearlo desde el inicio, como punto de partida la recomendacion
es reunir toda la informacion de la empresa y plasmarla en un modelo Canva, *?0 algtn
otro formato de modelo de negocio que permita evaluar los distintos aspectos de la
organizacion y encontrar las oportunidades de mejora. Caldas, Carrion, Heras (2017)

afirman:

El Business Model Canvas: un lienzo que visualiza de una sola vez el modelo de
negocio de una forma global e inmediata. Es una herramienta muy versétil para
disefiar nuestro modelo de negocio porque nos muestra, de forma clara, la l6gica
y las interconexiones entre los diferentes elementos, asi como los posibles fallos
y nos permite trabajar en grupo de forma cooperativa e incorporar las ideas que
se van generando, y modificar y corregir rdpidamente aquellos elementos del
modelo que no funcionan (p.50).

A partir de este analisis, se deberian fijar objetivos distintos que pueden servir de guia
para todas las acciones posteriores. Estos objetivos deben ser “reales”, es decir en la
medida de lo posible, deben poder reflejar un crecimiento anhelado, pero a la vez ser

alcanzables por la estructura en un periodo de tiempo determinado.

2 Modelo Canva: El Modelo Canvas es una herramienta para definir y crear modelos de negocio
innovadores que simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica en un
recuadro con 9 divisiones. Fuente: IEBS School (iebschool.com/blog/que-es-el-modelo-canvas-y-como-
aplicarlo-a-tu-negocio-agile-scrum/)
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A su vez, es importante que todos los recursos de la organizacion tengan objetivos
asignados que contribuyan a un objetivo general. De esta forma se podran medir los
distintos bloques por separado e identificar fortalezas y debilidades de cada recurso.
Cada objetivo planteado debera tener su propio KPI (Key Performance Indicator) de
medicion. El término KPI, hace referencia a aquellas métricas que nos ayuda a medir el
desempefio de eficiencia sobre alguna accién puntual del negocio. Estas métricas sirven
para visualizar en términos numéricos el desempefio en un periodo de tiempo, y tomar
decisiones en consecuencia para mejorar ese indicador.
Patricia Pefialver, Digital Project Manager de la agencia espafiola We Are Marketing
13(2021) explica:
La analitica se ha convertido en un pilar fundamental para lograr optimizar los
resultados y la inversion. Cada accién y sus resultados correspondientes deben
medirse a través de diferentes KPIs para saber si hemos obtenido el ROI*
esperado. Medir la efectividad de las acciones y estrategias puestas en marcha
nos ayudara a corregir aquello que no funciona para alcanzar las metas fijadas
(parr.28).

12.2 Evaluar perfiles de clientes y sus flujos de compra

A la hora de pensar en los clientes que puede desarrollar una organizacion nos surge un
cliente ideal al que aspira la organizacion y un cliente real que es el que efectivamente
la organizacion tiene. En base a las distintas acciones que tiene la empresa atrae o
delimita un cierto publico que no siempre es su ideal. Para entender el intervalo
existente entre ambos tipos de cliente y poder pensar en acciones que acerquen a la

organizacion a sus clientes ideales, se proponen distintos analisis:

A) En términos de rentabilidad se recomienda un analisis de los perfiles de clientes
reales para identificar aquellos que resultan mas rentables para la organizacion.

Las empresas suelen enfocan esfuerzos en la obtencién de clientes nuevos, sin

13 We are Marketing: (en inglés Somos Marketing) es una consultora y agencia digital radicada en
Madrid, Espafia que presta servicios de Marketing a distintos paises de Europa y Estados Unidos.

14 ROI: (Abreviatura de Return of Investment) siglas utilizadas para referirse al retorno de la inversion de
una accion especifica.
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embargo, el desafio muchas veces radica en convertir un cliente nuevo en uno
recurrente, que termina siendo mas rentable. Para realizar este andlisis se
recomienda el céalculo del Customer Lifestime Value!® que combina los datos de
margen bruto (ventas realizadas menos costos sobre ventas), la tasa de
retencion anual (célculo entre los clientes que se mantienen fieles después de
un periodo de tiempo en relacion a los clientes iniciales) y la tasa de descuento
(% para identificar el valor actual de un pago que se va a recibir en el futuro.
Dicho célculo es necesario hacerlo teniendo en cuenta que el valor del dinero

cambia a lo largo del tiempo)

Yearly Retention Rate
Customer  Gross

Lifetime = Contributions X

! Yearly Yearly
Value per Customer 1+ Discount — Retention
Rate Rate

*A simple way to estimate CLV is to assume constant and long-lasting
values for contribution margin, retention rate, and discount rates

Fuente: Harvard Business Review

Esta formula nos posibilita entender la rentabilidad de cada segmento de cliente y
en base a ello poder gestionar los esfuerzos de marketing.

Lo 6ptimo es fidelizar a ese consumidor para que realice compras de manera
organica, es decir sin tener un costo de adquisicion de esa venta. De esta manera,

esos usuarios clientes se convierten en los méas rentables para el negocio.

B) Para evaluar a la audiencia en términos de intereses (andlisis cualitativo), es
importante cruzar informacion de las maultiples plataformas utilizadas por el
negocio: Google Analytics, Plataformas de anuncios, métricas organicas de
redes sociales entre otras y entender quién es hoy el publico real del negocio y

que intereses tiene en relacion a tus productos o servicios. A su vez, en la era del

15 Customer Lifestime Value: en inglés valor de tiempo de vida de un cliente.
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customer centric'®resulta fundamental preguntar al cliente lo que quiere, necesita
0 estd buscando del mercado. Una buena practica sobre este punto es abrir
canales de comunicacion directos donde podamos evaluar inquietudes: Inter-
relacionamiento en las redes sociales a través de las herramientas de
comentarios, sticker de preguntas y mensajes directos, encuestas de satisfaccion,
valoraciones del proceso de compra, etc. Esto va a permitir realizar una escucha
activa y poder sacar conclusiones valiosas de coémo encarar el relacionamiento
con la comunidad de consumidores y que intereses tienen que se puedan suplir
desde el rol de marca.
Desde esta perspectiva se recomienda aplicar la creatividad para crear nuevas
experiencias que acompafien al usuario y posibiliten conexiones entre ambos. Para
lograr esto, destacamos 3 pilares que menciona Google en su blog Think With
Google (2020):
A) La empatia: la capacidad de comprender los pensamientos, sentimiento y
creencias del otro para buscar soluciones alternativas que puedan acomodarse
al contexto.

B) La colaboracion: ya sea entre equipos de trabajo o con el consumidor. La idea

de colaborar y generar una comunidad colaborativa con un propoésito que se
identifique con los valores de marca.

C) La experimentacion: probar alternativas, formatos, creativos, productos

distintos y entender que es lo que busca el publico de cada marca.

12.3 Definir los canales de comunicacién y de compra

Para empezar a mapear una estrategia de negocio general, se deben identificar los
canales abiertos o los que se desean abrir; entender que esperamos de cada uno y
como aportan al objetivo general de la empresa. Un buen punto desde el cual se
puede partir, es observar y documentar los procesos del cliente y entender donde se

encuentran los “puntos de dolor”, que pueden ser obstaculos para la comunicacion o

16 Customer Centric: Idea que alude a poner al cliente en el centro de la escena con un poder de decision
clave sobre los productos y servicios que consume.

38



instancias dentro del Customer Journey '’ donde el usuario no tiene una buena
experiencia.

Realizar este relevamiento ayuda a visibilizar los distintos puntos de contacto con el
cliente o potencial cliente y evaluar distintas alternativas para mejorar tanto la
comunicacion como las experiencias de compra, integrando los canales. Dentro de
este analisis la recopilacion de datos juega un papel fundamental para realizar
mejoras visibles.

En la publicacion Omnicanalidad Vista desde adentro Koblinc (2016), afirma:

Si logramos una correcta integracion de estos canales, y coherencia en sus
politicas, no solo lograriamos mejorar la experiencia global de nuestros clientes
en su relacion con la empresa, sino que ademas lo hariamos de forma mas
econdmica, ya que estas fuerzas posiblemente se den en paralelo a un contexto
de crecimiento en la cartera de clientes que obligaria a aumentar la cantidad de
horas de dedicacion a los canales tradicionales sin que esto garantice su

adecuada atencion, por causa de su dispersion omnicanal (pag. 236).

En base al trabajo de campo realizado, el principal canal de compra y comunicacion
utilizado por la muestra, al momento del estudio, es el Marketplace de
MercadoL.ibre. Este sitio que, agrupa a compradores y vendedores de todo el pais,
tuvo un crecimiento exponencial en 2020 y demuestra una fuerte presencia en casi
todos los segmentos de venta online. Segun Sebastian Catalano, periodista de

economia de Infobae:

En el primer trimestre del afio, Mercado Libre tuvo ingresos netos de USD 652,1
millones, un aumento interanual de 37,6% en dolares. Sus ingresos
“comerciales”, los de su marketplace, el mas grande de venta online en la region,
aumentaron un 32,7% interanual. (...) La compafiia tuvo una ganancia bruta de
USD 312.8 millones con un margen de 48%, en comparacién con 50% en el

primer trimestre de 2019.

17 Customer Journey: Término utilizado para referirse a cada una de las etapas, interacciones, canales y
elementos por los que atraviesa un cliente durante todo el ciclo de compra.
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Sin dudas, MercadoL.ibre es un sitio referente en el pais y un canal que facilita a las
empresas vender sus productos de manera digital. La propuesta de plataforma junto
con la solucion de medio de pago y logistica, hacen que la experiencia por parte de la
empresa y del consumidor se vea simplificada al maximo. Sin embargo, las
comisiones por venta que tiene la plataforma son un punto a evaluar dentro del plan
de negocios de la pyme (porque afectan el % de rentabilidad sobre cada venta
aumentando los costos fijos), junto con la dependencia que se genera del mismo

Marketplace por no tener una estructura propia.

A continuacion, se detallan las recomendaciones para generar canales propios de

comunicacion y compra para las pymes en cuestion:

A) Sitio web: En el caso de ser un sitio de e-commerce, lo que esperamos es los
usuarios puedan acceder a un catalogo de productos desde el cual seleccionar
los que les interesan y luego concretar una compra de manera segura. A
continuacion, se detallan los puntos de contacto principales que se llevan a
cabo dentro de este canal y sus métricas a tener en cuenta:

- Ingreso al sitio: El usuario que ingresa por primera vez al sitio tiene que poder
identificar rapidamente los principales productos o el rubro al que pertenece la
marca. El tiempo de carga en este punto es sumamente importante ya que es la
principal causa del rebote de usuarios. Segun Google, si el sitio tarda de 1 a 3
segundos en cargar el % de abandono por parte del usuario es de 32%, que es el
valor minimo que describen en su tabla (Think with Google, 2017).

Métricas a observar: visitas y porcentaje de rebote.

- Busqueda de productos: La seleccion de productos puede darse de dos maneras:
la primera a través de las categorias de productos que se encuentran en la pagina y
que el usuario revise el catalogo hasta encontrar el producto de su interés. La
segunda podria ser a través de una barra de blasqueda disponible en el sitio. En esta
altima, lo que prima son las palabras claves que utilice el usuario para encontrar
dicho producto, por lo que realizar un andlisis SEO® e incluir términos que se

estén reflejando en las basquedas generales del motor de busqueda, es una buena

18 SEO (Search Engine Optimization): refiere a un proceso mediante el cual se optimiza el contenido de
las paginas web para que estas se muestren dentro de las primeras posiciones de busqueda del motor de
busqueda.
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practica que aporta a la calidad de la pagina. Es importante tener en cuenta que si
un usuario no encuentra rdpidamente lo que esta buscando la accién mas inmediata
es salir del sitio y buscar en otro.
Meétricas a observar: Tiempo de permanencia, paginas por sesion y
paginas mas visitadas
El producto elegido: Una vez que el usuario encontr un producto de su interés,
la descripcion detallada y actualizada, junto con las imagenes podrian ser puntos
decisivos a la hora de tomar la decision de compra. La recomendacion es tener una
descripcion lo méas detallada y actualizada posible y contar con imagenes no
alteradas o poco alteradas estéticamente con programas de edicion, para que el
producto se perciba de manera real y no haya alteraciones que presten a confusion
por parte del usuario. A su vez la imagen debe contar con una resolucion y tamafio
acordes en términos de cantidad de pixeles minimos para ser bien identificados y
con una definicidn tal que el usuario sea capaz de visualizar los detalles.
Un punto relevante que surge en el trabajo de campo, se asocia a que el
consumidor promedio de la muestra estudiada, prioriza la funcionalidad (en un
80%) vy la estética (en un 69%) como atributos principales a la hora de buscar
un articulo para el hogar. Este resultado marca una tendencia a tener en cuenta
para optimizar la forma en que se exhibe el producto junto con su informacién
detallada de color, precio y condiciones comerciales disponibles para el
mismo. Estos aspectos deben presentarse de manera que el consumidor pueda
identificar rapidamente al producto como una “solucion” que combina los
atributos que prioriza.
Métricas a observar: Productos enviados al carrito
Carrito de compras: Una vez que el usuario envié un producto al carrito de
compras, podemos inferir que el interés sobre el mismo fue mayor en relacion a
otros usuarios, destacando esto podemos calificar a este tipo de usuarios con un
grado de interés mayor sobre los productos o la marca, lo que luego nos va a servir
para hacer acciones de re-contacto sobre usuarios de este tipo. En esta instancia
existen dos posibilidades: que el usuario contintie hacia la accion de checkout®® o

abandone el carrito y salga del sitio. En este ultimo caso, deberemos evaluar

19 Checkout: es el momento en el que los clientes se encuentran en el proceso de realizar el pedido en tu
pagina web o tienda online. Este proceso se compone de diferentes fases o etapas que varian en funcion
de la decision de compra del consumidor.

Fuente: Prestashop (https://www.prestashop.com/es/blog/que-es-el-checkout)
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estrategias de recupero para volver a traer a ese usuario a nuestro sitio para que
finalice la transaccion. Métricas a observar: Tasa de abandono de carrito
Checkout: Durante este proceso se debera solicitar al usuario los datos necesarios
para la logistica de envio y la facturacion de la transaccion. La recomendacién en
este punto es realizar un formulario lo mas breve posible, Unicamente con los datos
estrictamente necesarios y asegurar el tratamiento de esos datos mediante un
certificado de seguridad en el sitio y con una declaracion de autorizacién de uso de
datos para los fines que se utilizaran. La confianza y transparencia en este estadio
del Customer Journey es clave para la generacion final de ventas.

Métricas a observar: Conversiones, porcentaje de conversiones sobre

carritos armados y abandonos de checkout.

B) Redes Sociales: La apertura de perfiles en distintas redes sociales lleva al

entendimiento del funcionamiento y tono de comunicacion de cada una de
ellas. En base al andlisis realizado del rubro de decoracion y ambientacién del
hogar, vamos a centrarnos en las dos redes de mayor penetracion en Argentina:
Facebook e Instagram.
Para muchas de las marcas relevadas estas redes presentaban su primer canal de
contacto con los usuarios. En ellas se apunta a recibir interacciones de usuarios en
las publicaciones (“Me gusta”, Comentarios y compartidos con otros usuarios) y
mensajes directos en caso de que necesiten algun tipo de asesoria 0 quieran
consultar algo de forma privada con la marca. A su vez existen funcionalidades
como catélogos de productos que permiten subir los precios actualizados de los
productos y re direccionarlos hacia el sitio web.
Estas redes son de naturaleza dinamicas y llevan a las marcas a redescubrir nuevas
formas de contacto contantemente. La recomendacion es mantener la red
actualizada diariamente y acompafar a la comunidad con contenido relacionado al
contexto.
Facebook en su modalidad de blog online (2020), public6 recomendaciones
especificas para orientar a emprendedores en buenas practicas. A continuacion, se

detallas alguna de ellas:
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C)

“Compartir informacion importante de forma proactiva con los clientes por correo
electrénico o a través del sitio web, pagina de Facebook, perfil de empresa de
Instagram o cualquier otro medio que uses para conectarte con la audiencia”
“Actualizar los horarios de la pagina para mostrar a los clientes como y cuando
estd disponible el servicio. Notificar a los clientes sobre cualquier cambio o
modificacion en la disponibilidad o los servicios.”

“Organizar transmisiones vivo en canales sociales, como Facebook o Instagram,
para mantenerte en contacto con la audiencia”

“Con el objetivo de ofrecer transparencia y un alto nivel de respuesta a los clientes
durante este momento tan complicado, recomendamos que tengas todo preparado
para responder las preguntas y solicitudes que recibas. Podes crear plantillas de
respuestas para contestar correos electronicos o configurar respuestas instantaneas
que incluyan la informacién que consideres que vayan a necesitar tus clientes.”
“Preparar una lista de respuestas a las preguntas que es mas probable que recibas
por parte de los clientes y proporcionar el mayor grado de claridad y confianza

posible.”

A su vez, se recomienda hacer una escucha activa de reclamos, comentarios y
consultas para optimizar la informacion de la red y otorgar la experiencia que el
usuario esta necesitando para con la marca. Esta actitud serd valorada como
positiva por la comunidad y permitira a la marca seguir creciendo dentro de cada
red.

Métricas a observar: Interacciones, alcance de las publicaciones y clics en el

link al sitio.

Whatsapp Business (App de mensajeria para teléfonos moviles): Este canal

representa un contacto 1 a 1 con los clientes, es decir es una comunicacion privada
a través de la cual pueden gestionarse distintos temas relacionados a asesoramiento
personalizado o gestion de reclamos. Por la naturaleza de este canal, la
comunicacion requiere de una respuesta agil (minimo en el dia) y certera.

Esta aplicacion de chat facilita la comunicacion directa con el cliente, pero aun asi
puede generar en determinados momentos, un volumen de conversaciones diarias
dificil de manejar a menos que se cuente con un recurso exclusivo. Por lo que es

importante identificar bien que clientes necesitan de este contacto directo y cuales
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se pueden gestionar mejor a través de otros canales. La decision de mantener
activo o no este canal depende de los recursos disponibles y el tipo de respuesta
que se busca dar con un determinado segmento de clientes.

Sin embargo, es importante destacar que esta aplicacion permite tener una
influencia mucho mas directa con el cliente a través de la cual se puede invitar a la
compra con un link a la web 0 mismo un link de pago.

Métricas a observar: volumen de consultas diario y tiempos de respuesta.

D) E-mail: Este canal posibilita 2 principales contactos con los clientes: la gestion
de reclamos (en caso de que no se haga por otro medio) y la generacion de
trafico al sitio web a través de la comunicacién de eventos, productos,
promociones, ofertas etc.

Para esto ultimo, existen plataformas de gestion de e-mail marketing que ayudan a

generar el envio masivo de promociones a clientes.

Para este canal, se recomienda generar una estrategia especifica que sirva como

herramienta clave en distintos momentos del Customer Journey:

1) Confirmacién de datos

2) Bienvenida del usuario a la marca

3) Comprobantes de transaccion realizada (en caso de que la haya) o
confirmacion de suscripcion a un newsletter.2

4) Recupero de carrito abandonado

5) Promocion de productos similares a los ya adquiridos

6) Programa de fidelizacion a través de beneficios relacionados a la marca.

Meétricas a observar: porcentaje de apertura de e-mails, porcentaje de rebote

(casillas no activas), porcentaje de clics sobre e-mails abiertos y porcentaje de

conversion sobre clics de e-mails abiertos.

Ante una situacion especifica como la del contexto estudiado, lo que prima es la

relevancia del mensaje ya sea en este canal o el otro. Una comunicacién directa al

e-mail de un cliente es un contacto directo que hay que aprovechar para lograr ser

relevantes y no ser enviados a la casilla de “correo no deseado”.

Bajo la pregunta de ¢(Cual es el camino?, la empresa lcomm Marketing, referente en

servicios de e-mail marketing en Argentina, reflexiond: “Estamos en tiempos de

20 Newsletter: Envio de novedades de la marca o articulos de interés.
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repensar y conectar desde otros niveles con todos nuestros publicos. Sigamos en este
constante aprender y volvdmonos ain mas flexibles en los ajustes necesarios e incluso

en los cambios de rumbo” (parr.12).

12.4 Establecer una estrategia de comunicacion

Con un consumidor atravesado por tensiones sociales, las marcas tienen el desafio de re-
pensar las maneras de comunicar constantemente y acercarse hacia estrategias flexibles,
reales y sujetas mas que nunca al analisis de los datos. La vinculacién social cambié y
hoy esté enlazada a una cultura digital que crece dia a dia lo que desafia a las marcas a
propiciar dichas relaciones.

Una vez hecho el analisis de los objetivos y clientes, explicados en los puntos
anteriores, es crucial establecer pilares de comunicacién que delimiten la accion de la
marca y aborden al consumidor en distintos estadios de compra con mensajes y
contenidos especificos.

En base a los datos arrojados por el estudio de campo, los consumidores valoran en
mayor medida los disefios originales (61,6%) y la atencion personalizada (42%) que les
puede aportar una pequefia y mediana empresa. Por esta razon se recomienda destacar
dentro de la estrategia de comunicacién estos aspectos valorados por la audiencia y
vincularlos directamente a la marca. A continuacion, se amplian distintos puntos a tener
en cuenta para las empresas dedicadas a la venta de articulos de decoracién y

ambientacién del hogar:

A) Evaluar tematicas sociales que estén en conversacion y que pueden ser
abordadas por la marca: aislamiento social, salud fisica y mental, higiene, entre
otras. Asi como también temaéticas no relacionadas al contexto que si aporten
valor a las audiencias (ejemplos: ecologia 0 empoderamiento femenino). Dos de
las tendencias que menciona el blog Mglobal?* para 2021 son: El “Safety
Obessed 22 Que refiere a la conciencia extrema desarrollada por las personas en
relacién a la salud personal y las herramientas de cuidado personal; y el

“Marketing Sostenible” que es aquel que busca alinearse principalmente a las

2L Mglobal: consultora y agencia de marketing.
22 Safety Obessed: En inglés “obsesionado con la seguridad”.
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B)

C)

D)

E)

F)

tendencias ecoldgicas y de sustentabilidad que son temas en creciente
conversacion social.

Definir entre 3 y 4 lineamientos principales para la comunicacion que podamos
utilizar de guias para crear el contenido. Ejemplos: Inspiracion, humanizacién de
la marca, bienestar personal, etc.

Establecer valores centrales y atributos de marca que nos permitan destacarnos
tanto de la competencia directa como de la indirecta. Explotar ventajas como la
personalizacion de la atencién, la originalidad y la flexibilidad para realizar
articulos a medida (atributos valorados por la muestra en el estudio de campo —
ver punto 9.3).

Pensar en un ida y vuelta integral con el cliente, en vez de uno por canal.
Explotar el concepto de omnicanalidad *que permita identificar al cliente y
hacer el flujo de comunicacion y compra lo mas simple posible. Segun Koblic
(2018) en la publicacion El camino hacia la omnicanalidad, una de las claves
para esto es la siguiente:

En primer lugar, hay que establecer una estrategia y fijar los objetivos del
proyecto. A partir de alli, diagramar la mejor solucién posible en tiempo, costos
y capacidades operativas. Este es solo el primer paso, ya que también se debera
fijar con qué funcionalidades se deberia contar y como integrar todos los canales
existentes. Un punto no menor es el modelo de datos y la disponibilidad de los
mismos, orquestada en tiempo real en todos los canales (pag. 48).

Utilizar la mayor cantidad de recursos graficos posibles para Ilamar la atencion
de la audiencia. Realizar pruebas de formatos (videos largos, videos cortos,
imagenes estaticas, historias, etc.) que permitan evaluar métricas de interaccion
y cautiven a la audiencia con una propuesta visual original.

Proponer contenidos utiles para los usuarios, mostrarles formas de mejorar algin
proceso dentro del hogar, asesorar, mostrar tendencias relacionadas al rubro.
Generar contenido de valor es de los puntos que mas trabajo requiere porque
significa aportarle al usuario algo que pueda utilizar mas alla de la relacion

comercial con la marca.

23 Omnicanalidad: modelo de comunicacion utilizado para mejorar la experiencia de los clientes
permitiéndoles interactuar con una organizacién a través de multiples canales al mismo tiempo y ser
identificables por la organizacion como un mismo cliente.

Fuente: Zendesk (https://www.zendesk.com.mx/blog/definicion-de-omnicanalidad/)
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G)

H)

J)

K)

Marketing de Influenciadores: Esta estrategia se centra en encontrar perfiles
dentro de las redes que nos ayuden a dar visibilidad a nuestra marca o productos
a una comunidad especifica. En este punto la recomendacion es identificar
perfiles de micro-influenciadores que sean accesibles en cuanto a condiciones de
contratacion pero que ademas tengan credibilidad genuina con su audiencia. A
su vez, es importante evaluar su posicion frente al contexto y seleccionar perfiles
que estén alineados a los valores de la empresa.

Socios estratégicos: parte de cada negocio se compone de proveedores u otras
marcas relacionadas que puedan ayudar a potenciar la comunicacion de la marca
e impulsar los valores de colaboracién. Este valor surgio en el analisis del
contexto y esta en auge frente a las tendencias que perduraran en el tiempo. Por
otro lado, se podrian evaluar acciones de oferta o condicion comercial
especificas junto con un socio estratégico que beneficie a ambas partes y empuje
la valoracion positiva del cliente. Esto ultimo, también fue arrojado por el
estudio de campo frente a la pregunta de que atributos se valoran de las compras
en pymes o emprendimientos.

Transpolar la comunicacion organica a una estrategia de anuncios pagos que
intervengan con mensajes personalizados las distintas etapas del embudo de
conversion®

Realizar testeos de anuncios con distintos mensajes para evaluar cual funciona
mejor en la audiencia seleccionada. La misma plataforma de Facebook permite
realizar este tipo de testeos A/B para evaluar contenidos y en funcion de eso
tomar decisiones de comunicacion.

Adaptar las creatividades al contexto generando una empatia con los usuarios y a

su vez promoviendo los cuidados recomendados por los organismos de salud.

12.5 Medicion de resultados y toma de decisiones.

Tal como se menciond en puntos anteriores, la recopilacion de datos en negocios

online resulta clave para la toma de decisiones y optimizacion de procesos. Google

2 Embudo de conversion: El funnel de ventas o embudo de conversién es una metodologia de marketing
digital que trata de definir los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo determinado
dentro de una web.

Fuente: IEBS School (https://www.iebschool.com/blog/embudo-de-conversion-marketing-digital/).
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en su articulo “Medicion y andlisis de datos: 5 articulos para ponerte al dia” (2021)

afirma:

Los datos y una correcta estrategia de medicion deben ubicarse en el centro de
cada decision que toman los marketers. No basta con obtener insights y
manejarlos de manera aislada, sino que hace falta entenderlos en profundidad,
ponerlos en contexto y equilibrarlos con las necesidades de cada organizacion

(parr. 1).

En el estudio de campo realizado no se observan resultados relacionados
especificamente a este punto, desde el que puedan surgir recomendaciones aplicables
unicamente al rubro de pymes de decoracion. Sin embargo, la medicion de resultados
va a permitir la toma de decisiones sobre los esfuerzos de marketing y resulta

pertinente mencionarlo como propuesta general.

Hoy en dia existen distintas plataformas capaces de recopilar datos del sitio, de las
redes sociales y para la administracion y categorizacion de clientes, que permiten un
monitoreo en tiempo real.

La oferta de plataformas de este estilo tiene una amplia variedad que se ajusta segun
el tamafio y las necesidades de cada empresa.

A continuacién, se presentan algunas recomendaciones de plataformas que pueden
ser Utiles para entender cambios ocurridos a partir del contexto investigado, tanto en

el mercado como en las mismas organizaciones:

Google Trends: Es una herramienta gratuita de Google, a la cual se accede a través

del buscador, que permite comparar las blasquedas realizadas sobre determinadas
palabras clave. De esta manera, se puede observar tendencias de busqueda en un
periodo de tiempo y compararlas contra otros términos. A través de esta herramienta
podemos conocer indices de interés popular sobre temas especificos y como se
desarrollan a lo largo del tiempo.

Google Analytics: Es una plataforma gratuita de Google a traves de la cual se puede

acceder con una cuenta de @gmail. Esta plataforma permite monitorear todas las

métricas del sitio de una marca y configurar distintos eventos segun las
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conversiones que se quieran medir. Es una plataforma medianamente amigable y es

util para comenzar a interpretar la performance del sitio.

Google Search Console: Es un servicio gratuito de Google que ayuda a supervisar y

solucionar problemas relacionados a la aparicion del sitio web en resultados de
busqueda de Google. Esta plataforma realiza recomendaciones y analisis SEO sobre

el sitio para ayudarte a mejorarlo.

Facebook & Instagram: Cada una de estas plataformas contienen, dentro de la

modalidad business® un tablero de control con las métricas de alcance,
interacciones, seguidores etc. que resultan del perfil de esa misma red social.

Estas herramientas son totalmente gratuitas para los propietarios del perfil.

Ademaés de las plataformas especificas, estos principales proveedores de soluciones
de marketing y comunicacion (Google y Facebook) realizan informes sobre los
distintos estudios de consumidores y recomendaciones de como abordar los

contextos especificos con estrategias puntuales.

12.6 Estrategia de Logistica

La logistica resulta ser otro de los pilares fundamentales dentro del mundo de venta
online, ya que hace a la experiencia final que tiene el usuario al recibir su compra.

En el estudio de campo surgié que, dado el contexto inicial de pandemia, la alta
demanda de compras digitales causé un colapso en las lineas de logistica de ese
momento (marzo - abril 2020). Las pymes tuvieron demoras no solo en los envios de
productos a sus clientes sino también en la recepcién de insumos para produccion.

Una vez atravesada esa etapa inicial, se fueron normalizando los procesos de logistica
en general gracias a la ampliacion del servicio de los prestadores principales.

Carlos Cirimelo (2020), Ceo de Andreani explico en su articulo “Pandemia y después:

la logistica tiene mucho para aportar al pais”:

%5 Modalidad Business: refiere a un perfil de marca comercial que se configura dentro de cada red social
para identificar que es una marca y no un perfil particular.
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Lo que antes era un intangible hoy es claramente percibido por consumidores y
organizaciones como un area estratégica en el desarrollo social y econémico del
pais. EI cambio que esperabamos para dentro de varios afios ocurridé en pocos
meses. Porque la logistica no se trata solo de optimizar el transporte, el
almacenamiento o los flujos de informacidn, sino de tener una mirada global y

dar la mejor solucién a cada una de las partes involucradas (pérr. 1).

Si bien no hay recomendaciones especificas en este punto que surjan del estudio
realizado, es pertinente explicitar aspectos generales de logistica para ventas online que
puedan ser utilizadas por las pymes en cuestion.

En el Libro Blanco de E-commerce (2012) se explicita:

Siendo todas las areas de negocio importantes para una compaiiia, el area
entorno a la que gira la actividad de la propia empresa es el area de Operaciones.
Es en esta area en la que se concentran las siguientes actividades o funciones:

* Proceso de pedidos: Incluye desde la recepcion del pedido del cliente a la
emisién y cobro de la factura.

* Almacenamiento del producto (gestionado por nosotros o a través de un
tercero).

* Logistica y entrega: Incluye la coordinacion y ejecucion del proceso de entrega
al cliente (mediante gestion propia o externalizada). Estos procesos de negocio
tienen que estar orientados tanto hacia el exterior (trato con proveedores y
clientes, por ejemplo) como a conseguir que todos los departamentos estén

coordinados y que los procesos sean eficientes (pag. 126)

A continuacion, se presentan los puntos centrales a cumplir en una estrategia de

logistica:

A) Organizacion del centro de operaciones: independientemente del tamafio del

depdsito de una empresa, se necesita cierta organizacion para que el proceso
fluya sin obstaculos en el medio y que haya un criterio de almacenamiento

establecido.

B) Identificacion de productos: Lo ideal es mapear los productos por categorias y
rotularlos segin estanteria y contenedor para agilizar el armado de pedidos.
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Cuanto mas facil resulte localizar los productos, mayor eficiencia se lograra en
funcion de tiempo y esfuerzo. En una operacion de mediana escala (siempre
teniendo en cuenta el segmento Pyme), se debe identificar cada producto con un
numero de SKU?® que evite al personal tener que identificar los productos
visualmente y tener un riesgo de error mayor en el armado de pedidos.

C) Controlar el stock: es vital conocer cuél es el stock disponible y que este esté

integrado con la tienda online y con el depdsito para saber donde esta ubicado.
Implementar un sistema de gestion permitira poder escalar los procesos y
dedicar esfuerzos a otras aristas del negocio. Establecer un ciclo de reposicion
con minimos y maximos para cada SKU a fin de entender la demanda y los
tiempos de aprovisionamiento que son puntos clave para responder al mercado.

D) Agilizar el packing®’: uno de los aspectos claves destacados en la investigacion

propuesta fue la personalizacion de pedidos. Para una pyme de este rubro este
puede ser un punto central para lograr una buena experiencia de usuario, sin
embargo, ¢hasta qué punto se puede optimizar en tiempo y costos? Para lograr
una alta productividad en esta etapa es necesario estandarizar el proceso y crear
una linea de embalaje por secciones que nos permita escalar la operacion
dividiendo las tareas y ajustando los empaques a la composicién habitual de los
pedidos.

E) Tiempos de despacho: contar con una operacién logistica que permita despachar

el pedido dentro de las 24 hs. de realizada la compra es clave para no demorar el
proceso. Lo ideal es establecer horarios de corte e identificar los pedidos que
tienen mas urgencia de acuerdo a la opcion seleccionada por el usuario, para que
se procesen en el menor tiempo posible.

F) Comunicar al cliente el proceso: parte de generar una buena experiencia para el

cliente, es no perder contacto durante el proceso de logistica. Se recomienda ir
informando las distintas etapas y brindando la informacion correspondiente para
gue pueda hacer el seguimiento con el operador logistico. Otra buena practica
resulta evaluar la experiencia de usuario a través de una encuesta cuando se

confirma el pedido entregado.

% SKU: En inglés Stock keeping unit. Estas siglas se utilizan para identificar las unidades de stock.
27 packing: En inglés empaque o embalaje.
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G) Entrega del pedido: Planificar entregas con el menor contacto posible (dado el

contexto) que transmita seguridad al usuario a la hora de que el cliente reciba
pedidos.

H) Planificar picos de ventas: resulta conveniente adaptar las estrategias logisticas a

las acciones de marketing planificadas en distintos momentos del afio. Esto es
util para conocer en qué momentos se necesitan refuerzos de estructura y evitar

sobrecostos operativos o incumplimientos en el servicio al cliente.

La logistica puede representar una ventaja competitiva en frente a los clientes si es
bien ejecutada. Para ello es importante medir la performance a través de métricas
especificas que nos permitirdn conocer el éxito o fracaso de la operacion y las

posibilidades de mejora. A continuacidn, se describen 3 métricas centrales:

A) Order Fill rate: cantidad de unidades entregadas con respecto a los pedidos
que se solicitaron.

B) Order Cycle Time: plazo transcurrido entre la recepcién del pedido hasta la
entrega del mismo.

C) Ontime in Full: mide los pedidos entregados a tiempo y completos.

A su vez también se deben evaluar la cantidad de pedidos con dafios, siniestros (hurtos,
extravios, dafio del embalaje) o disconformidades por parte del usuario que podrian
determinar la toma de decisiones sobre la eleccion de los operadores y otros factores de

la operacion.
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13. Conclusiones

La investigacion del presente trabajo puso en el centro de la escena a personas
atravesando por una misma situacion de crisis e incertidumbre sobre el presente y el
futuro; algunas de ellas desde el lugar de consumidores y otras desde su lugar de
emprendimiento o pyme. A partir de este contexto se decidi6 avanzar con una
investigacion sobre el mercado de pymes dedicadas a la venta de articulos para la

ambientacion y decoracién del hogar.

El trabajo de campo realizado arroj6 que, a partir del contexto, el 78% de los
consumidores encuestados declaraban una fuerte valoracion hacia los espacios de su
hogar a partir de la restriccion de circulacion, y el 47% pensaba en la importancia de
acondicionar dichos espacios. Ademas de que gran parte de la muestra (72,5%)
confirmd haber realizado compras relacionadas a estos articulos, mas del 60% del
pablico encuestado, afirma estar dispuesto a invertir mas que antes en realizar mejoras

en su hogar a partir de la compra de estos productos.

Los datos obtenidos confirmaron una oportunidad para las pymes del rubro de
decoracion y ambientacion del hogar. Del otro lado del andlisis, estas pymes y
emprendimientos también sugerian esta percepcion positiva. El 66% de las empresas
encuestadas aseguraron tener un impacto positivo en sus negocios a partir del contexto
dado por la propagacion del virus. No obstante, con un consumidor mas digitalizado y
exigente es necesario reorganizar esfuerzos y recursos para acompafiar el crecimiento

dentro del contexto y luego de él.

Otro rasgo que arrojo la investigacion es la preferencia del consumidor a adquirir
objetos funcionales a sus necesidades, pero a la vez estéticos y de calidad. A su vez, los
atributos que priorizan estos publicos cuando deciden sobre compras en el rubro, son la
originalidad y personalizacién. Este Gltimo atributo, no solo aplica a los productos, sino

también al proceso de compra y a la atencion por parte de la empresa.

Si bien el trabajo se enmarcO en un contexto particular, en el analisis situacional

realizado, surge la idea de que algunos habitos adquiridos en este entorno perduraran en
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el tiempo y es crucial estar preparados para seguir acompariando el contexto y generar

aprendizajes aplicables a futuras adversidades.

Para concluir, quisiera citar una frase de Albert Einstein (1935) que resume mi
motivacion para realizar esta investigacion:

(...) La crisis es la mejor bendicion que puede sucederle a personas y a paises, porque
la crisis trae progresos. La creatividad nace de la angustia, como el dia nace de la
noche oscura. Es en la crisis que nace la inventiva, los descubrimientos y las grandes

estrategias. Quién supera la crisis, se supera a si mismo sin quedar “superado’.
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14. Futuras investigaciones o mejoras del trabajo desarrollado

Resultaria relevante volver a realizar un estudio de habitos del consumidor para
entender la evolucion de este contexto: si las costumbres y habitos sobre la pertenencia
al hogar perduran en el tiempo o se modifican y de qué manera impacta eso en el

consumo digital.
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Anexo 1

Tablas de facturacion segin informes anuales de la CACE: “Los argentinos y el

e-commerce: ,Coémo compramos y vendemos online?”.

2015
2016
2017
2018
2019
2020

Segmento Articulos para el hogar (Muebles / Decoracién)

Facturacion en
pesos Argentinos
S 4.251.000,00
S 9.552.000,00
S 14.430.000,00
S 20.348.000,00
S 38.921.000,00
S 119.078.000,00

Facturacion en
pesos argentinos

Tipo de cambio a
diciembre de cada afio
12,90
15,70
18,40
36,80
58,00
89,71

v n un un nmnon

Montos en
usD
329.534,88
608.407,64
784.239,13
552.934,78

S 671.051,72

S 1.327.365,96

v n n n

Total Facturacion B2C

Tipo de cambio a
diciembre de cada aiio

Montos en
uUsD

% Variacion interanual

85%
29%
-29%
21%
98%

% Variacion interanual

2015
2016
2017
2018
2019
2020

$ 61.860.000,00
$ 93.760.000,00
$ 145.000.000,00
$ 213.000.000,00
$ 373.000.000,00
$ 839.201.000,00

Fuente: Elaboracion propia.

12,90
15,70
18,40
36,80
58,00
89,71

v »vm »n ;v nn
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S 4.795.348,84
$ 5.971.974,52
S 7.880.434,78
S 5.788.043,48
S 6.431.034,48
S 9.354.598,15

25%
32%
-27%
11%
45%



