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RESUMEN

El repentino impacto de la pandemia del Covid-19 ha agarrado desprevenido al mundo ge-
nerando multiples cambios en la estructura social. El hecho de que las personas se vieran
obligadas a quedarse en sus casas provocé cambios en los habitos personales, nuevas
preferencias, y muchas de las empresas se vieron obligadas a replantear sus estrategias.
Es indiscutible que la pandemia estimulé cambios en los habitos de las personas, cambios
en los habitos empresariales de las marcas y en los habitos de consumo; pero es una incer-
tidumbre qué permanecera luego de la misma. En este trabajo de grado se pretende abordar
cémo afecto el Covid-19 al comportamiento del consumidor de mobiliario y su repercusion
en las marcas de disefo local de mobiliario para tratar de entender hacia donde se dirige
dicho mercado.

Se busca explorar cudles han sido los principales desafios que tuvieron que enfrentar las
marcas de disefno local de mobiliario con la pandemia, cémo los han superado o no, cémo
distribuyen sus productos, de qué manera han hecho uso de la red para ampliar o mantener
sus vinculos con los consumidores, estudiar como se pueden preparar las marcas para
tiempos de crisis e indagar coémo se preparan las marcas de disefio para el futuro.

El brote del Covid-19 a nivel mundial abri6 la mente al mercado y la necesidad de digitali-
zarse, tanto a las empresas como a los clientes. Pero, ;qué tanto estan dispuestas las
personas uruguayas a migrar la compra y/o parte del proceso de compra de mobiliario al
mundo en linea? y por otro lado, ;cual es la capacidad de las marcas de disefio local de
mobiliario a digitalizar sus procesos comerciales? Transformar el modo de realizar nego-
cios puede significar un giro importante para la cultura.

El coronavirus no van a desaparecer de la noche a la mafana ni mucho menos todos los
cambios que esta produciendo.



INDICE

Unidad 1 - Preliminares

Motivacién

Objetivos

Metodologia

Unidad 2 - Marco teérico

La sociedad en movimiento

El comportamiento del consumidor
Necesidad vs deseo
Caracteristicas que afectan al consumidor
Proceso de compra
Roles en un proceso de compra

Una comunidad virtual
Una perspectiva histérica del internet
Internet en los negocios
E-commerce

Canales de distribucién
Tipo de canales
Tipos de distribucion

Hacia lo digital

Pandemia
E-commerce en pandemia
¢Qué paso con los locales comerciales?

Transformaciones en el hogar

10
11
12
13
14
15
16
17
19
21
22
24
24
25
27
27
28
29
32
33
36
37



Unidad 3 - Investigacion de campo
Hipodtesis
Objetivos
Metodologia
Panorama del e-commerce y el sector de mobiliario
Entrevistas a profesionales
Descripcion de los entrevistados
Conclusiones de las entrevistas
Entrevistas a marcas de mobiliario de disefo local
Objetivos
Descripcion de las marcas
Conclusiones de las entrevistas
Encuesta a consumidores
Objetivos
Estructura del cuestionario
Conclusiones de las encuestas
Unidad 4 - Conclusiones
Constatacion de hipotesis
Algunas reflexiones a futuro
Conclusiones generales
Bibliografia
Glosario

Anexos

39
40
41
41
42
47
47
48
48
48
49
50
59
59
59
60
64
65
67
67
71
73
75






Unidad 1

Preliminares




MOTIVACION

El 2020 fue un afio especialmente dife-
rente para todos a causa del Covid-19 que
sacudié al mundo, cobrando miles de
vidas, devastando economias y ge-
nerando multiples cambios en la vida en
sociedad. El virus nos saco de nuestros
esquemas y puso en cuestionamiento
actividades y habitos de las personas en
todos sus ambitos.

El mundo se paralizé y las personas se
vieron obligadas (en algunos casos por
sus gobiernos y en otros por voluntad
propia) a encerrarse en sus casas. Esto
conllevé a que muchos tuvieran que reor-
ganizar su espacio personal y a la socie-
dad en general, a ser aun mas depen-
diente de la tecnologia. La educacién
paso a realizarse a través de la red, el
trabajo de todos aquellos que podian
paso a ser remoto, los locales comercia-
les y restaurantes cerraron sus puertas
pudiendo vender unicamente en linea e
incluso los supermercados tuvieron un
auge en las ventas online. Se cancelé
todo tipo de evento publico y privado,
suspendiéndose las aglomeraciones de
personas, reuniones familiares y/o de
amigos. El ser humano, un ser social,
paso a ser un ser encerrado. Las casas de
muchos pasaron de ser simples casas a
converitrse en oficinas, gimnasios y hoga-
res a la vez; y la tecnologia, paso a ser el
unico nexo con el mundo exterior.

Se par6 el movimiento, pero el tiempo
siguié y han sido muchos los sectores
afectados. En este trabajo se hara énfasis
en el sector comercial de las marcas de
mobiliario de disefio local y el comporta-
miento del consumidor uruguayo en el
rubro.

Las marcas de disefio se vieron afectadas
cerrando sus locales comerciales y show-
rooms, teniendo que seguir brindando sus
servicios y productos via online. El inter-
net se acentué como un punto de encuen-
tro entre las personas, los negocios, las
marcas y los consumidores. Pero ;qué
trascendera luego de la pandemia?;Qué
habitos de consumo quedaran? ;Como
serd la manera de comparar post pan-
demia? ;Qué campos o requisitos seran
fundamentales para las marcas de disefio
de mobiliario? Son muchas las incerti-
dumbres que se viven.

Se realiza este trabajo de investigacion
con el proposito de investigar cémo sera
el comportamiento del consumidor en el
sector mobiliario luego de que pase la
pandemia y entender cuales seran los
aspectos primordiales que deben tener
las marcas de dicha categoria para que su
negocio funcione y esté preparado ante
cualquier otra adversidad que pueda ocu-
rrir.
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OBJETIVOS

La pandemia del Covid-19 y las medidas tomadas para combatir la enfermedad, han dando
lugar a muchos cambios en multiples aspectos de la vida en sociedad, su organizacion y
estructuras. Las personas han tenido que amoldearse a la nueva realidad incorporando
nuevos habitos en su vida personal y rutina, generando asi la preferencia de nuevos produc-

tos y distintas formas de transaccion.

Objetivo general

Analizar como influye la pandemia del
Covid-19 en el comportamiento del con-
sumidor uruguayo de mobiliario de
marcas de disefio local y de esta manera,
identificar como seran los habitos de con-
sumo en el sector a partir de la misma.

Objetivos particulares

e Comparar el comportamiento del con-
sumidor uruguayo en el sector de
mobiliario para el hogar antes y duran-
te la pandemia, e indagar como sera
en el futuro.

e Indagar cémo afecté la pandemia del
Covid-19 a las marcas de disefo local
de mobiliario y su negocio.

e Estudiar cuales han sido los princi-
pales retos que tuvieron que enfrentar
las marcas de disefio local de mobi-
liario en la pandemia.

e Analizar los desafios que enfrentan
las marcas locales de disefio de mobi-
liario en el mundo digital e indagar
como sera la evolucion de las
mismas.
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METODOLOGIA

La realizacion de este trabajo se llevara a
cabo principalmente en tres distintas
etapas:

1. Creacién de un marco tedrico a partir
de la busqueda de informacion sobre el
comportamiento del consumidor, formas
de distribucion, las tendencias de los con-
sumidores en la pandemia, qué ha
pasado (y sigue pasando) durante la
misma, datos sobre el e-commerce e
informacion relevante al tema a tratar,
para tener una idea mas clara y entender
los conceptos basicos que lo abarcan. Se
tratan distintos temas que ayudan a la
investigacion de la tematica y su aborda-
je.

2. Investigacion de campo. Partiendo de
la base tedrica planteada se utilizara una
metodologia mixta (distintas técnicas
cualitativas y cuantitativas) para ahondar
en el tema en investigacion. Se realizaran
encuestas y entrevistas en profundidad a
marcas, profesionales y consumidores,
con el fin de seguir recabando infor-
macion para el desarrollo de la investi-
gacion y un posterior analisis.

3. Andélisis de datos y conclusiones. En
esta etapa se analizaran todos los datos
obtenidos para la elaboracién de conclu-
siones y la confirmacion o refutacion de
las hipétesis planteadas.
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Unidad 2

Marco tedrico




MARCO TEORICO

El siguiente capitulo busca abordar asuntos que ya se saben relacionados al caso de estu-
dio con el objetivo de enmarcar teéricamente el problema y generar las bases necesarias
para su investigacién. Para ello se toman autores como Solomon, Kotler, Massonnier,
Fellenstein, Wood, Schiffman y distintos articulos académicos que sustentan la formu-
lacién del problema, su abordaje y ayudan al estudio del mismo.

2.1 La sociedad en
movimiento

Inmersos en un mundo en constante
movimiento, somos parte de una socie-
dad inquieta; muchos cambios se han
dado en poco tiempo y se esperan
muchos mas. La comunicacion, la edu-
cacion, el trabajo, la forma de gobernar, la
salud, los bancos, la alimentacion, la
tecnologia, el consumo, las relaciones,
las motivaciones, los valores, el estilo de
vida y mas, han mutado en los ultimos
anos y lo siguen haciendo a gran veloci-
dad.

Estamos ante un mundo volatil, ambiguo,
complejo, lleno de incertidumbres y cam-
bios (entorno VUCA)." Es necesario hacer
un pausa para preguntarse, reflexionar y
tratar de entender hacia dénde van todas
las diversas areas de nuestra vida.

Las grandes corrientes de cambio que
recorre la sociedad dan lugar a nuevas

VUCA es un concepto que se comenzo a utilizar en la década
del noventa para hacer referencia a las caracteristicas del
entorno: volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigledad
Lleva el acronimo de VUCA por las palabras en inglés: volatility,
uncertatinty, complexity y ambiguity.

necesidades, o mejor dicho, nuevas
formas de satisfacer las necesidades,
nuevos deseos, nuevas formas de com-
portamiento y por tanto, surgen nuevos
productos y servicios.

Segun la RAE, tendencia se define de tres
maneras:

1. f. Propensién o inclinacién en las
personas y en las cosas hacia determina-
dos fines.

2. f. Fuerza por la cual un cuerpo se incli-
na hacia otro o hacia alguna cosa.

3. f. Idea religiosa, econdmica, politica,
artistica, etc., que se orienta en determi-
nada direccion.

Si bien existen multiples maneras de
definir la palabra tendencia, las tres
tienen conceptos en comun; marcan una
direccién. Son movimientos que se dan a
nivel marco, pero influyen en la vida coti-
diana de uno en las actividades y conduc-
tas. (Massonnier, 2009, pag 22). Hoy en

2 Definiciones obtenidas en la Real Academia Espafiola
Disponible en: https.//dle.rae.es/tendencia
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dia por ejemplo, existe una gran preocu-
pacion por el medio ambiente, su cuidado
y el cambio climatico. Esto ha impulsado
a muchas personas y empresas a tomar
conciencia sobre la cantidad de plastico
que utilizan, logrando entre tantas otras
cosas, que los supermercados y comer-
cios pasen a ofrecer bolsas biodegra-
dables para el guardado de las compras.
En el caso de los supermercados y
comercios de compras de consumo
masivo las mismas ademas han dejado
de ser gratuitas, lo cual conduce a las
personas a llevar, utilizar y reutilizar
bolsas de tela. Es decir, una corriente de
cambio a nivel global, ha modificado el
comportamiento de compra de un simple
individuo.

Las marcas deben estar alertas a las
tendencias del mercado para intentar
pronosticar hacia donde va, poder captar
oportunidades y asi, tomar un camino
mas certero. La toma de decisiones de
una empresa dependera en gran medida,
de la cantidad y calidad de la informacién
que disponga. Pueden conocer las semi-
llas que se estan plantando hoy, para
imaginar o percibir la cosecha del futuro
y, de esta manera, encontrarse mejor
preparadas para lo que les espera.

Figura 6. https./www.elespanol.com/cocinillas/actualidad-gas-
tronomica/20190415/mercadona-elimina-bolsas-plastico-ge-
nial-cargar-compra/391211196_0.htm!

2.2 El comportamiento del
consumidor

En tiempos de grandes transformaciones
es necesario el entendimiento del com-
portamiento del consumidor y el area de
actividades que lo abarca para conocer
sus necesidades, satisfacerlas y hacer
que un negocio funcione. En definitiva,
una empresa sin clientes no puede
operar.

Son muchos los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor; su
entorno social, econémico, politico, el
ambito legal, la tecnologia, los avances
en distintas areas, la forma de vida, las
motivaciones y valores de las personas;y
mas. Ademas de existir una amplia canti-
dad de productos y servicios, hay también
una gran diversidad de distintos consumi-
dores a los que satisfacer. (Kotler, 2008,
pag 163)

El comportamiento del consumidor se
refiere al proceso que realiza una persona
desde el despertar de una necesidad o
deseo, hasta una vez adquirido el produc-
to e inclusive su experiencia con el
mismo. (Schiffman, 2015, pag 30) No se
refiere solamente a la simple transaccién
de un bien por dinero en el momento
preciso de la compra. Implica el estudio
de la toma de decisiones que realizan las
personas para adquirir cierto bien y/o
servicio en funcidon de sus recursos;
tiempo, dinero y esfuerzo.

El comportamiento del consumidor invo-
lucra el estudio de las personas y su
vinculo con los productos y servicios que
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intervienen y/o ayudan a moldear su iden-
tidad. No implica s6lo el hecho de com-
prar articulos, sino que también abarca el
estudio de como el tener afecta nuestro
ser. (Solomon, 2017, pag 13) Esto no
significa que nuestras posesiones mate-
riales definan quiénes somos nosotros
como personas pero si es cierto que los
bienes que poseemos afectan en nuestra
vida diaria, influyen en los sentimientos
que tenemos hacia nosotros y las demas
personas.

De acuerdo a la informacién recabada en
Los canales de venta online en las
marcas de disefio uruguayo (Posadas,
Rey, 2019, pag 21),° el consumo estd
determinado por el estilo de vida que lleva
el individuo y/o por la clase social a la que
pertenece.

Existen relaciones complejas entre el
consumidor individual y su realidad
social. Las decisiones que tomamos
como consumidores se relacionan con
otros aspectos de nuestra vida y el hecho
de comprar o adquirir un bien o producto
influye ademas en el estado de animo, en
los sentimientos y en el sentimiento de
pertenencia que puede llegar a tener o no
un consumidor. (Solomon, 2017, pag 13)
Segun el autor la persona podria tener
distintas relaciones con un producto:

e Apoyo al autoconcepto: el producto
ayuda o influye en la identidad de la
persona.

e Vinculo nostalgico: el producto tiene
un vinculo con el pasado.

S Posadas, Rey. (2019). Los canales de venta online en las
marcas de diserio uruguayo. lonline] 5 de Noviembre, de Colibri
Disponible en:  https:/www.colibri.udelar.edu.uy/jspui/han-
dle/20.500.12008/20277

e |Interpedendecia: el producto forma
parte de la rutina del usuario

e Amor: el producto forma vinculos
emocionales con la persona

En sintesis, el estudio de los patrones de
conducta al momento de comprar abarca
muchas areas y se refiere al proceso que
realizan los individuos o grupo de perso-
nas cuando seleccionan, analizan, com-
pran, usan y desechan productos, servi-
cios o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos. Incluye el estudio
de los objetos o servicios que compra, las
marcas que prefiere, por qué, dénde los
compra, con qué frecuencia, como pagay
mas.

2.2.1 Necesidad vs deseo

Los motivos por los cuales un individuo
compra determinado producto dependen
de muchas variables y en muchos casos,
no se vincula directamente con el objeto
en si. (Vigaray, 2004, pag 162) Hoy en dia
por ejemplo, muchas personas suelen ir
de compras a modo de paseo como una
actividad de ocio.

Kotler, en su libro de Principios de
Marketing (2008), considera necesario
realizar una breve apartado para distin-
guir los términos de necesidad y deseo.
Segun la RAE el primero se define como
“aquello a lo cual es imposible sustraerse,
faltar o resistir’ o como “carencia de las
cosas que son menester para la conser-
vacion de la vida”. El deseo en cambio, se
refiere al “movimiento afecti-
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vo hacia algo que se apetece” o a la
accion de “aspirar con vehemencia al
conocimiento, posesiéon o disfrute de
algo”. El deseo seria entonces, una forma
de satisfacer la necesidad.

Las necesidades y deseos que se buscan
satisfacer van desde las necesidades
basicas como el hambre o la sed hasta el
sentimiento de pertenencia. Para explicar
dichas necesidades es necesario recurrir
a la piramide de Maslow, quien las clasifi-
ca de la siguiente manera: (Kotler, 2008,

pag 32)

Necesidades de
autorealizacion

Necesidades de estima

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

Necesidades fisiol6gicas

(Piramide de Maslow) *

Con el tiempo, la manera de satisfacer
estas necesidades y los deseos del ser
humano han ido cambiando pero los
impulsos que mueven al ser humano a
accionar siguen siendo los mismo.

4 La pirdmide de Maslow es una teoria psicoldgica de la

motivacion humana desarrollada por Abraham Maslow en
1943, en donde el autor jerarquiza las necesidades humanas y
defiende que el ser humano busca conformar primero las
necesidades en la base de la pirdmide

2.2.2 Caracteristicas que afectan
al consumidor

Es importante tener en cuenta que, de la
misma forma que todos somos seres
distintos, somos todos distintos consu-
midores con diferentes necesidades,
deseos, preferencias y gustos.

Los consumidores se pueden clasificar
segun sus datos demograficos: género,
edad, localidad, estado civil, estructura
familiar, clase social, raza y origen étnico,
estilo de vida y mas. Se puede generar
inclusive, subcategorias dentro de las
mismas clasificaciones. Dos personas de
la misma edad y mismo barrio pueden
tener también distintos gustos, valores,
preferencias y motivaciones entre si.
(Solomon, 2017)

Existen multiples factores que afectan el
comportamiento de los distintos consu-
midores y permiten identificar qué
productos le llamaran la atencion y cuales
los haran sentir mejor. Kotler (2008) iden-
tifica los siguientes:

Factores culturales

Como su nombre lo indica, estas carac-
teristicas hacen relevancia a la cultura,
subcultura y clase social del comprador.
Todos los seres humanos nacemos en un
determinado lugar y momento, dentro de
una sociedad de la que aprendemos
valores, comportamientos, actitudes y
mas, y desarrollamos una serie de
patrones que nos caracterizan y
distinguen del resto. “La cultura es el
origen mas basico de los deseos y con-
ductas de una persona” (Kotler, 2008, pag
138)
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Factores sociales

Los grupos pequeios a los que per-
tenece una persona también influyen en
su conducta. La familia, los amigos, los
companeros de trabajo, el club o cual-
quier grupo de pertenencia del que forma
parte una persona, lo exponen a ciertos
patrones de conducta y un estilo de vida.
Su papel o lo que se espera de él en dicho
grupo, también juega un rol importante en
su comportamiento. Segun Vigaray estos
“grupos de referencia estan formados por
todos los grupos que tienen influencia
directa o indirecta sobre las actitudes o
comportamiento de una persona”
(Vigaray, 2004, pag 176) y pueden ser
grupos a los que pertenece la persona
como se menciond anteriormente, y/o
grupos a los que no pertenece. Este seria
el caso por ejemplo, de grupos de aspi-
racion y/o grupos de disociacion como
famosos, organizaciones politicas, direc-
tivos, influencers y otros.

Factores personales

La edad, el trabajo de una persona, su
situacion economica, su estilo de vida y
su personalidad también influyen en el
comportamiento de compra y en los
bienes y servicios que éste adquiere. Los
gustos, actividades, intereses y opi-
niones de un sujeto van cambiando a
medida que crece y evoluciona, no son
siempre los mismos. El interés por un
escritorio o mesa, no sera el mismo para
un joven que se acaba de independizar a
un monoambiente que para un adulto
quien tiene un espacio para su propia
oficina en su casa.

El térnimo influencer se refiere a personas que se detacan en
una red social u otro canal de comunicacion y cuentan con
cierta credibilidad sobre un tema en concreto.

Factores psicologicos

Las fuerzas psicolégicas como las moti-
vaciones, las creencias, la percepcion, el
aprendizaje y las actitudes también mol-
dean indiscutiblemente la conducta de un
individuo. Las motivaciones de los con-
sumidores son varias y complejas,
pueden ir desde la practicidad o funciona-
miento de un producto hasta el mero
capricho de tenerlo. A menudo las perso-
nas compran productos por lo que a ellos
mismos les significa tenerlo y no por lo
que hacen. (Solomon, 2017, pag 17). Esto
quiere decir entonces que una persona
adquiere ciertas actitudes segun la
percepcién de la situacién en la que se
enfrenta y sus creencias.

A modo de resumen, las decisiones de los
consumidores en el proceso de elegir,
comprar, utilizar y/o desechar un produc-
to o servicio, se relacionan de manera
estrecha con otros aspectos de su vida, el
momento y lugar en el que se encuentran.
Una persona tiene una necesidad que
debe satisfacery la manera o su deseo en
como satisfacerla esta determinada por
agentes externos (politicos, culturales,
tecnoldgicos) y por factores internos;
sociales, personales y psicoldgicos.

Es de interés en este trabajo de grado
estudiar de qué manera ha influido el
Covid-19 en el comportamiento del con-
sumidor en el sector mobiliario, una va-
riable externa a nivel macro que ha condi-
cionado el microentorno de cada perso-
na.
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2.2.3 Proceso de compra

Como el comportamiento del consumi-
dor abarca el proceso continuo que reali-
za un consumidor antes, durante y
después de la compra o adquisicién del
bien o servicio, es necesario entender
bien estos pasos.

El proceso de compra se refiere al trayec-
to que realiza un potencial cliente desde
que siente un estimulo de carencia o
compra hasta una vez que tiene el
producto e interactia con el, es decir, su
experiencia con el mismo. Tanto Kotler,
Solomon y Vigaray, reconocen las si-
guientes etapas:

Reconocimiento de una necesidad

Toda compra comienza con la identifi-
cacion de una necesidad, problema o
deseo, que pueden ser de distinta natu-
raleza, y el consumidor busca complacer.
Es decir, surge cuando un individuo desea
un nivel de satisfaccion distinto al actual
ya sea por carencia de algun objeto, por
estar desconforme con el que se tiene,
porque las circunstancias a su alrededor
cambiaron u otras. (Vigaray, 2004, pdg
181)

Busqueda de informacion

Una vez que la persona reconoce el pro-
blema, busca informacion sobre los
productos y comercios que pueden satis-
facer esa necesidad.

Google ha definido hace ya unos afos lo
que se conoce como el momento cero de
la verdad (ZMOT °, por sus silabas en
inglés) , haciendo referencia a la busque-

dainicial online que realizan las personas.
Gracias a los avances tecnoldgicos y su
acceso, el consumidor busca informacion
sobre el producto y la competencia, sus
beneficios, ventajas y desventajas, donde
encontrarloy mas, en lared. Se refiereala
instancia previa de investigacion que rea-
liza el cliente digitalmente, de manera
que, cuando se encuentra en la tienda, él
ya esta informado sobre el producto.

La cantidad y calidad de la busqueda de
informacién dependera principalmente
del tipo de producto que se quiere com-
prar.

Evaluacion de las alternativas

Una vez que el consumidor tiene toda la
informacién, analiza las alternativas y
opciones que tiene, valorizando tanto
atributos intrinsecos al producto o servi-
cio como aquellos extrinsecos. Este paso
del proceso puede realizarse en la tienda
fisica u online, dependera de la persona,
del tipo de problema a solucionar y su
implicancia.

6 Concepto desarrollado por Jim L ecinki en 2011 y publicado en
su libro Winning the Zero Moment of Truth.

Figura 7. Disponible en: https://innovacioneconomica.com/benefi-
cios-del-posicionamiento-web-para-tu-negocio/
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Decision de compra

Una vez que analiza las alternativas que
tiene y decide qué producto comprar, se
da la transaccion de un bien por otro. El
consumidor ha decidido sobre el esta-
blecimiento en el que compra, el producto
que lleva, en qué cantidad y con qué
meétodo de pago abona.

Evaluacion poscompra

Finalmente, el consumidor utiliza el
producto y realiza una evaluacion sobre el
mismo, es decir, si estd satisfecho o no.
Este ultimo paso puede ser totalmente
personal e individual o compartido. Con el
auge de las redes sociales que funcionan
a modo de altavoz para los consumi-
dores, los mismos pueden hacer publica
su satisfaccién o no con la marca y
producto, sirviendo luego para la eva-
luacion de otros potenciales clientes.

Reconocimiento
de una necesidad

v

Busqueda de informacion

v

Evaluacion de
las alternativas

¥

Decision de compra

¥

Evaluacién poscompra

(Representacion secuencial esquematica
de un proceso de compra)

Estas etapas, de una manera u otra, estan
siempre presentes en la compra de un
producto o servicio. La duracién de cada
una de ellas puede variar en funcion del
producto y la importancia que tiene el
mismo para el cliente. El proceso de
compra de un producto de consumo
masivo que el cliente ya conoce y esta
acostumbrado a consumir, no requerira el
mismo tiempo que la compra de una
mesa para el comedor de su casa. “Los
consumidores gastan mas tiempo y
esfuerzo cuando su decisidon de compra
va a satisfacer una necesidad importante
o cuando se tiene poco conocimiento
sobre el producto o servicio. En este caso
implica mas riesgo (financiero, fisico,
funcional, social y psicolégico) e incerti-
dumbre.” (Vigaray, 2004, pag 179)

De acuerdo al tipo de compra y producto
que se esta buscando, la complejidad del
proceso sera mas baja o mas alta. En una
decision de alta implicancia el proceso de
compra se dara de manera secuencial
siguiendo las etapas mencionadas; mien-
tras que, en un proceso de compra por
inercia o habitual, el mismo se puede sim-
plificar significando inclusive, la eli-
minacion de algunas etapas.

En la investigacion de campo de este
trabajo de grado se estudiara como
compraba mobiliario el consumidor
uruguayo antes de la pandemia, cémo lo
hace en el transcurso de la mismay cémo
sera luego. Se busca entender cuales son
los motivos que impulsan a una persona
a comprar mobiliario, cdbmo es su proce-
so de decision, por qué y en doénde
compra.




2.2.4 Roles en un proceso de
compra

Ademas de implicar distintas actividades,
un proceso de compra puede incluir o no
varios protagonistas con informacion vy
estimulos. La compra de un bien o servi-
cio puede ser influenciada por otras
personas, puede estar integrada por orga-
nizaciones o varias personas y/o una
persona puede realizar una compra que
no es para ella. (Kotler, 2008) Inclusive los
ninos hoy en dia se han ido integrando de
manera activa al mercado de consumo
desde muy temprana edad. Si bien
pueden no ser ellos quienes realizan la
compra, ellos influyen en la decisién de
compra de algunos adultos en ciertos
productos.

Segun Kotler, los roles en un proceso de
compra se pueden clasificar de la si-
guiente manera:

e Iniciador: primero en tener o suge-
rir la idea.

e Influenciador: en referencia a
quien opina, influye y/o aconseja.

e Decisor: quien decide total o
parcialmente qué producto o servi-
cio comprar.

e Comprador: efectia la accién de
comprar.

® Usuario: quien finalmente con-
sume o usa el producto.

Estos roles en el proceso de compra
pueden estar conformados por una sola
persona y ser la misma en todo el proce-
so; pueden ser varios en algunos pasosy
en otros no, o pueden ser distintos
usuarios en todo el proceso. Un consumi-
dor puede adquirir, usar y disponer de un
producto, o alguna de estas acciones
puede realizarse por distintas personas.
Ademads, como ya se menciond anterior-
mente, estos roles pueden ser represen-
tados por conocidos como familiares y
amigos o por desconocidos, como influ-
encers, notas en un blog, famosos u
otros.

Una vez mas, los roles en el proceso de
compra y sus etapas, dependeran del
consumidor, de la situacién y bien o servi-
cio que se quiera adquirir.

-

2 Un blog es un sitio web generalmente de caracter personal y en
formato de bitacora donde se publican articulos cortos con
contenido actualizado y novedoso sobre temas especificos o
libres
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2.3 Una comunidad virtual

No cabe duda que la revolucion digital y la
globalizacion de la comunicacion, han
cambiado drasticamente la historia del
consumo Yy son de las mayores influen-
cias en el comportamiento de los con-
sumidores. El numero de personas que
navega por internet crece diariamente en
todo el mundo. Segun datos hechos por
la encuesta de Grupo Radar en 2019 el
91% de la poblacion uruguaya es usuario
de internet y el 96% vive en hogares con
algun dispositivo con acceso a la red.’

El mundo virtual y la rapida transmision
de informacién esta alterando la veloci-
dad del desarrollo de las nuevas tenden-
ciasy la direccion en que se difunden. Las
nuevas formas de interactuar en el mer-
cado y la abundancia de datos crean una
vida de oportunidades y posibilidades
para las empresas y para los consumi-
dores. La tecnologia y con ella las comu-
nidades virtuales, han creado un consu-
midor siempre activo. (Massonnier, 2009)

El auge de internet alz6 la voz del con-
sumidor y ha generado miles de comuni-
dades de consumo en linea donde los
participantes comparten opiniones y
recomendaciones de productos, marcas y
servicios, buscan informacién, analizan
las alternativas y mas. Antes las empre-
sas le enviaban mensajes al consumidor
y este actuaba unicamente de receptor.
Hoy en dia esto ha cambiado y los con-
sumidores son receptores y emisores; el

6 Datos extraidos de la encuesta realizada por Grupo Radar, “Fl
perfil del internauta uruguayo’ Disponible en: https.//www.gru-
poradar.com.uy/blog/perfil-del-internauta-uruguayo-2019

intercambio de mensajes es muto y el
consumidor hace valer su preferencia y
opinién. Los medios de comunicacion
masiva se van convirtiendo en pilares de
la cultura y divulgacién cultural y, como se
dijo antes, no se puede separar al con-
sumidor de su entorno.

Rate your experience

**ﬁ**

(Fioua) _

Los usuarios estan informados y tienen
acceso a casi cualquier tipo de infor-
macion a un clic de distancia; pueden leer
las noticias del mundo sin moverse de
sus casas, pueden participar en foros de
discusiones de cualquier tipo, buscar la
merceria mas cercana a su trabajo o el
restaurante mas calificado, pueden saber
los distintos tipos de sillones que hay en
el mercado. Inclusive pueden comprarlo,
las 24 horas del dias en cualquier diade la
semana sin salir de su hogar.

Son muchos los cambios que produjo el
desarrollo e innovacion de la tecnologia
en el comportamiento del consumidor;
desde como la gente conoce o se entera
de un producto, hasta cémo lo compra e
interactua con el luego. Hoy en dia, todos
los pasos de un proceso de compra
pueden ser digitalizados. Un estimulo de

Figura 8 Disponible en: https./www.bbc.com/news/technolo-
gy-43907695

22



necesidad o deseo puede encenderse
con alguna imagen o informacion que ve
el usuario en internet, pasa a buscar mas
informacion sobre el mismo y sus alterna-
tivas desde su computadora o celular,
evalua las opciones que tiene, lo compra
a través de internet y luego puede atre-
verse incluso a dejar un comentario sobre
el producto y su experiencia, que puede
servir de referencia para otro consumidor
en un futuro. La tecnologia ha cambiado
sin duda (y lo seguird haciendo), la
manera en que una persona se relaciona
con un producto y/o marca y la partici-
pacion que tienen los consumidores en
los procesos de decision de las empre-
sas.

El avance tecnoldgico crea oportuni-
dades tanto para los consumidores como
para las empresas. Los usuarios generan
cantidad de datos que le permiten a las
empresas conocerlos mas, analizar qué
intereses y deseos tienen y mas. La nueva
materia prima son la cantidad de datos
que estamos generando todo el tiempo
(aplicada en multiples campos). Estamos
sepultados en datos que provienen de
distintas fuentes: GPS de nuestros telé-
fonos celulares (que le permiten a las
empresas saber por donde andamos), la
utilizacién de la tarjeta de crédito o
débito, cuando navegamos por internet,
por Google, las redes sociales, y cualquier
sitio web que vistamos; todos
generan datos que indican el tiempo de
permanencia, busquedas, qué nos gustay
que no, entre otros. Generamos canti-
dades enormes de informacion que impli-
can un enorme valor para aquellos nego-
cios que sepan recopilarlo, analizarlo y

utilizarlo. (Solomon, 2017, pag 12). De
acuerdo a Juan Lombana, experto en
maketing digital, Facebook puede llegar a
saber hasta cincuenta mil datos de cada
usuario.

“En un solo dia, los consumidores crean
2.5 trillones de bytes de datos (2.5 exa-
bytes). Y la informacién fluye tan rapida-
mente que este numero se duplica apro-
ximadamente cada 40 meses —90 por
ciento de los datos mundiales que hay
actualmente fueron creados en sola-
mente los Ultimos dos afios—." (Solomon,
2017, pag 12). Ademas, el costo de alma-
cenamiento de datos esta disminuyendo
y la capacidad aumenta a un ritmo rapido,
lo que facilita la administracion del gran
volumen de informacién. (Kotler, 2021)

Si bien nadie puede predecir el futuro ni lo
que haremos, con esta enorme cantidad
de informacion las empresas pueden
realizar prondsticos y estudios del com-
portamiento del consumidor, sus prefe-
rencias, saber qué productos puede
desear su potencial cliente y/o qué palan-
cas deben jalar para hacer que el mismo
compre definitivamente su producto. Es
evidente entonces, que el mundo virtual
esta alterando constantemente los mo-
delos de negocio y la dinamica del merca-
do.

7 Juan Lobamana fue reconocido por Google como uno de los
mejores digital marketers del mundo, otorgandole asi la insignia
de Google Expert en marketing y la certificacion de Google
Sprint Master. Ademas, por el impacto e innovacion que tuvo su
empresa Mercatitlan, la revista Forbes la eligio como una de las
30 promesas de los negocios. Mas informacion disponible en:
https./ www.mercatitlan.com/juan-lombana?gclid=CjOKCQIAv-
v K B B h -
CXARISACTePW_UdMFdftC309uPY 1_ZrAX1VKo_b6BfyGZ_m
W8HvpiduvQwDv_zFnlaAgSpEALW_wcB
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Si bien es cierto que la digitalizacion trae
como consecuencia miedo a lo descono-
cido, la pérdida de algunos empleos que
se pueden automatizar y otros tantos
problemas (u otros tantos aspectos a
solucionar), también es cierto que trae
consigo una promesa exponencial de
crecimiento para las personas, las
empresas y la humidad en general.
(Kotler, 2021, pag 19) °

2.3.1 Una perspectiva histérica del
internet

Para poder entender la velocidad a la que
se vienen realizando los cambios, en este
capitulo se incluye un apartado de
antecedentes que reflejan los tratamien-
tos anteriores del problema en cuestion.

En 1969 el gobierno de EEUU inicié un
proyecto que transformaria a el mundo y
a la sociedad; un programa que marco el
nacimiento del internet. Promociond la
iniciativa de unificar varios sistemas de
computaciéon distribuidos en distintas
regiones para compartir la informacién
cientifica, académica y militar con el fin
de crear un medio global electronico y
colaborador. (Fellenstein y Wood, 2000,
pag 30)

La demanda creciente por la utilizacion
de la red creada en EEUU para propdsitos
comerciales y la necesidad de continuar
expandiendo y aumentando la rapidez de
la misma, propiciaron una nueva etapa en
la tecnologia de transmision de infor-
macion y el comienzo de la industria de
internet.

€ Kotler, P 2021. Marketing 5.0: tecnologia para la humanidad
Nueva Jersey: Wiley

Internet constituye sin duda alguna, uno
de los agentes de cambio mas grandes
que han afectado a todos los sectores de
la sociedad y lo seguira haciendo a
medida que vaya evolucionando y mas
gente se conecte a la red. Se ha converti-
do en un agente significativo de cambio
social y su impacto se expande en todas
las facetas de la sociedad a nivel global y
en la vida diaria de las personas.

Introdujo una nueva forma para que las
personas se pudieran comunicar a través
de cables y fibras dpticas en cuestion de
segundos, teniendo estas posibilidades
de comunicacioén en sus casas, trabajos,
autos, computadoras y celulares. Dicho
de otro modo, hoy en dia podemos comu-
nicarnos con alguien que se encuentra a
miles de kildbmetros de distancia cuando
nosotros queramos, en donde queramos
y en tan solo un instante.

2.3.2 Internet en los negocios

Internet goza del mayor porcentaje de
adaptacion que cualquier otro medio
electrénico: en 5 afos alcanzé a tener 50
millones de personas conectadas. A la
radio le costé 38 afios alcanzar el mismo
volumen de audiencia, a la televisién 13
afos y al cable 10 afios. (Fellenstein y
Wood, 2000, pag 34). Facebook, una de
las empresas lider en servicios de redes
sociales y medios en linea, alcanzé los
100 millones de usuarios en menos de 9
meses.

En 1990 en Suiza, como un proyecto de el
Laboratorio de Fisica Nuclear, fue creada
la World Wide Web (www)? La red mundial

9 En espafiol el término se traduce como la gran red de informati-

ca mundial
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que provee un gran caudal de documen-
tos que le ofrecen al usuario una inmensa
cantidad de informacion sobre cantidad
infinita de tematicas: ciencia, educacion,
negocios, historia, marcas, entretenimien-
to, noticias y mucho mas, disponibles en
varios formatos (texto, sonido, imagenes,
videos).

La red puede compararse con un sistema
global de bibliotecas interconectadas sin
una direccion fisica, donde el acceso a su
informacién no depende de dénde esté
localizada ni la misma, ni la persona inte-
resada. Solamente se precisa estar
conectado a internet y un browser (pro-
grama de busqueda)!® Estd compuesta
por una gran cantidad de documentos
electrénicos, llamados web pages (que
pueden ser sitios web, landing pages,
micrositios, portales, ecommerce), que se
enlazan entre si mediante links o palabras
claves y le permiten al usuario navegar
por internet. Es decir, el usuario puede ir
de una pagina a otra, haciendo que la
exploracion por internet sea una total
aventura que puede involucrar casi todos
los sentidos.

La disponibilidad facilita la cooperacion e
investigacion de organizaciones, profe-
sionales e individuos en sus campos de
interés, la manera de relacionarse y la
forma de hacer negocios. Surgen nuevos
modelos de negocio, actores y una nueva
forma de consumo.

Con la aparicién de los entornos colabo-
rativos en Internet se habilitaron ademas
mecanismos alternativos de comuni-

10y

Un programa de busqueda es un software que interpreta y
entrelaza informacion de distintos tipos de archivos y sitios web
para que estos puedan ser vistos. £l mas utilizado en Uruguay
es Google Chrome

caciony la red pasé a ser un medio social
interactivo.

En este nuevo entorno, los individuos indi-
can a las compaiias el tipo de productos
que quieren, como lo prefieren, por qué,
cuando y donde. Tanto las empresas
como los usuarios estan a un clic de un
mundo de informacion.

El fendmeno de internet que comenzé
como un proyecto para compartir infor-
macion académica, cientifica y militar, se
ha convertido en uno de los cambios
tecnolégicos mas fascinantes de la histo-
ria que cambio el rumbo de la sociedad
en todos sus aspectos: politico, social,
econémico, tecnoldgico, comercial vy
mas. Sin duda alguna, este proyecto fue
mas alla de todas sus expectativas y dio
inicio a la infraestructura global para la
comunicacion del siglo XXI, como se le
conoce hoy en dia.

Una de las maravillas de la red mundial es
su potencial para unir a las personas de
todo el mundo y la globalizacion que
permite, logrando que nuestra vida en
linea aporte riqueza y valor a nuestra vida
fuera de linea.

2.3.2 E-commerce

Como se mencionod antes, internet puede
influir en todos los pasos de un proceso
de adquisicion de un producto en el con-
sumidor, inclusive la manera en que lo
compra.

C. Fellenstein y R. Wood en su libro de
E-commerce: explorando negocios y
sociedades  virtuales, definen al
e-commerce como “la habilidad para inte-
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grar elementos de soluciones de la red
electronica a la resolucion de un proble-
ma especifico” (C. Fellenstein y R. Wood,
2000, pag 23). Dicho de otro modo, el
término se refiere a las actividades de
transaccion, pretransaccion y
postransaccion que realizan los compra-
dores y vendedores a través de internet.
Es un modelo de negocio electrénico que
pretende la transaccion de productos y/o
servicios con un potencial consumidor
sin que haya una relacién fisica entre las
dos partes.

= ]
1gurg 9%

Los cambios introducidos por internet
han transformado continuamente Ia
manera de comprar y vender productos:
cambié la manera en que las personas
buscan informaciéon sobre el producto,
amplié la variedad de opciones por
producto y la cantidad de soluciones
distintas a un mismo problema, modifico
el momento y lugar en que las personas
se relacionan con el y mas. Internet
permite la realizacion de millones de
transacciones sistematicas diarias desde
cualquier lugar y a cualquier hora. Es una
tienda abierta al cliente las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semanay los 365 dias

Figura 9. Disponible en: https//www.moneycrashers.com/th-
ings-always-buy-online/

del afo. El e-commerce estd transforman-
do la naturaleza de cémo, dénde y cuando
hacemos transacciones comerciales.

El término e-commerce invollcra disposi-
tivos electrénicos y networks para poder
funcionar en forma conjunta y llevar a
cabo tareas relacionadas con los nego-
cios. Detras de la web o plataforma que
visualiza el cliente hay un sistema de
pago, una empresa de logistica,
programadores, disefiadores y mas profe-
sionales. Se podria decir entonces que el
e-commerce, es un conjunto evolutivo y
revolucionario de soluciones tecnoldgi-
cas innovadoras que busca satisfacer las
necesidades y demanda de los consumi-
dores.

Las transacciones comerciales han ido
aumentando a un ritmo acelerado en el
mundo y son, sin lugar a dudas, una de las
principales tendencias relacionadas con
la internet en la actualidad a nivel global.
Si bien en Uruguay el panorama del
e-commerce es alentador porque la ma-
yoria de las personas tienen acceso a
internet, también es cierto que el mismo
presenta ciertas dificultades cuando se
trata de su uso.

De acuerdo a la investigacion de campo
realizada en el trabajo de grado de “Difi-
cultades en el crecimiento del
e-commerce” de Perez D. (2020), la mitad
de la poblaciéon uruguaya nunca habia
comprado por internet hasta el momento.
Ademas, en la mayoria de los casos de
las personas que si lo hacian, utilizaban

"L a palabra se refiere a las redes de los distintos dispositivos que
se conectan entre si mediante cables u ondas con el propdsito
de transmitir datos entre ellas.
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distintos marketplacesy no las tiendas
online de las propias marcas, siendo
Mercado Libre"™ el favorito de los usua-
rios. Sin embrago, a causa de la pan-
demia del Covid -19, esto pareceria haber
cambiado en cuestion de unos pocos
meses. Se profundizara en este punto
mas adelante en la investigacién de
campo.

El virus del Covid-19 que golped al mundo
en el 2020, ha generado cambios abrup-
tos en la forma de vivir de las personas
alterando con ello, la distribucion comer-
cial de bienes y servicios.

2Un mercado en linea (marketplace) es un tipo de comercio
electronico donde los productos y servicios ofrecidos son
proporcionados por multiples terceros

S Mercadol ibre es una plataforma de comercio electronico que
esta operando desde 1999, donde millones de tiendas y usuari-
0s venden y compran productos y servicios

2.4 Canales de distribucion

Antes de desarrollar la investigacion
sobre la pandemia en si mismay los cam-
bios que ha producido, se considera nece-
sario incluir este breve capitulo cuyo obje-
tivo principal es ahondar en el tema de
distribucion, los conceptos que vincula y
los pasos que integra.

La distribucion es el paso comercial que
se encarga de poner el producto a
disposicion del cliente, se trata de acercar
el producto al consumidor en el momento
y lugar que éste lo desea.
Vigaray, en su libro de Comercializaciony
Retailing, define a un canal de comercia-
lizacién como “el conjunto de protagonis-
tas (u operadores econémicos) que inte-
ractian para hacer llegar el satisfactor
desde el origen hasta el consumidor. Es
decir, todos aquellos que hacen posible
que se produzca el «contacto» entre satis-
factor y consumidor.” (Vigaray, 2004, pag
15). El término sugiere entonces, la ruta
que realiza el producto desde el fabrican-
te (punto de partida) hasta su consumidor
final (destino final).

Es tarea de cada empresa disefar y elegir
esta ruta de la forma que sea mas conve-

niente para ella y sus potenciales clientes.

Ademas de tratarse del movimiento de
productos y servicios, en todo canal de
distribucion también existe un flujo mo-
netario y un flujo de informacion. Cada
protagonista de la ruta quiere cobrar su
parte y cada uno de ellos, tiene acceso a
distintos tipos de datos.
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Como se menciond anteriormente, el
acceso a la informacién y a nuevos datos
se ha convertido en un insumo esencial
cobrando cada vez mayor relevancia e
importancia. La cantidad y calidad de la
informacién que circula entre los miem-
bros puede ser muy valiosa para todos y
cada uno de ellos (segun su rol y objeti-
VOS).

2.4.2 Tipos de canales

Segun Vigaray los canales de distribucion
se pueden diferenciar y caracterizar en
varios aspectos. El primero de ellos tiene
que ver con la longitud del mismo ya que
en ese camino que recorre el producto,
puede haber uno o varios intermediarios
que colaboren en su comercializacion y
cada uno de ellos abarcara un nivel distin-
to del canal. La longitud de un canal se
mide entonces por la cantidad de partici-
pantes que desempefian alguna funcién
en hacer llegar el producto a su consumi-
dor final.

e Canal de dos nivel: el fabricante le
vende directamente al consumidor
final.

Fabricante

v

Consumidor

e Canal de tres niveles o mas: aque-
llos que tienen uno o mas interme-

diarios
Fabricante Fabricante
v v
Detallista Mayorista
v v
Consumidor Minorista
v
Consumidor

A su vez, una empresa puede contar con
distintos tipos de canales. Si el fabricante
cuenta con un solo canal de distribucién,
se le Ilama monocanal. Si el fabricante se
vale de mas de un canal, entonces tiene
un formato multicanal. Un claro ejemplo
de esto puede ser Nike, que cuenta con
sus tiendas propias pero ademas vende
sus productos en Global Sport, Macri y
otros; es decir, tiene varias formas de
hacer llegar sus productos al consumidor
final.

2.4.3 Tipos de distribucion

Otro de los conceptos a tener en cuenta
en el disefio del proceso de planificacién
sobre como y dénde vender los produc-
tos, radica en las politicas de distribucion.
La misma, puede darse de tres distintas
maneras:

e Distribucion exclusiva: se trata de
vender los productos en un
numero minimo de establecimien-
tos ya sea porque requieren cierto
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posicionamiento, porque son
articulos de lujo o de alguna espe-
cialidad.

e Distribucion selectiva: se da con
productos de compra razonada.
Los mismos se encuentran en
distintos puntos de venta, pero no
en todos lados. Como por ejemplo,
los articulos de la marca Nike.

e Distribucion intensiva: se trata de
aquella distribucion que engloba
un gran numero de puntos de
venta. Se utiliza para productos de
compra frecuente, como pueden
ser articulos de consumo masivo,
de urgencia o de compra impul-
siva.

El entorno altamente volatil y dinamico
del mundo VUCA en el que vivimos, las
transformaciones de la sociedad y del
consumidor en si mismo, hacen que
todos los agentes implicados en la distri-
bucién comercial de los productos y servi-
cios, se vean afectados. Ademas, el
cambio imparable proporcionado por las
nuevas tecnologias e internet, hacen que
surjan distintas formas de gestidn y orga-
nizacion de los negocios continuamente.
La distribuciéon comercial se caracteriza
por el cambio constante y su adaptacién
a la situacion que requiere creciente espe-
cializacion, mejoras en el servicio y reduc-
cion de costos, para satisfacer tanto a los
consumidores como a las empresas.

2.5 Hacia lo digital

Como ya se describio anteriormente,
internet ha sido una de las herramientas
tecnologicas mas revolucionarias de la
historia. Segun Kotler (2021), en su libro
Marketing 5.0, se estima que para el 2030
habra mas de 8 mil millones de usuarios
en internet, es decir, que el 90% de la
poblaciéon mundial estara conectada a la
red. Ademas de conectar a miles y miles
de personas alrededor del mundo, inter-
net también conecta a miles de millones
de maquinas. Hoy en dia ya existen autos
con wifi con su propio GPS que le indican
al conductor la mejor ruta, luces inteligen-
tes en las casas con la posibilidad de
regular su intensidad mediante el celular,
robots de cocina que preparan los alimen-
tos como la Thermomix,* celulares que
se actualizan automaticamente sin estar
conectados con una computadora, un
reloj o viceversa, cargadores inalambri-
cos que permiten cargar el teléfono movil
sin cable y mucho mas. La aparicion y el
acceso a nuevas tecnologias es cada vez
mayor.

Los pequefios comercios minoristas tam-
bién pueden acceder a nuevas
tecnologias digitales que les permiten
ofrecer mayor valor al cliente en su reco-
rrido y experiencia con la marca. Pueden
utilizar distintas tecnologias que faciliten
el proceso de compra digital del cliente
y/0 al mismo tiempo, tecnologias que los
ayuden a revelar patrones de comporta-

4La Thermomix es un procesador de comida que funciona para
cortar, mezclar, preparar, hervir, batir y mas. £s un robot de
cocina que puede realizar el proceso entero de coccion de
multiples comidas y recetas
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miento de los mismos para luego, ofre-
cerles los productos mas relevantes para
ellos en funcion de sus perfiles.

Eninternet, las paginas y el contenido que
se muestra pueden personalizarse
acorde a quien esté navegado. Como ya
se menciond antes, las personas van
dejando rastro de sus movimientos y con
cada paso que realizan, van generando
mas datos y asi, aumentando la cantidad
de informacién disponible sobre ellos.
Las empresas pueden recopilar y analizar
dichos datos para optimizar sus deci-
siones y generarle mayor valor al cliente.

La inteligencia artificial permite mejorar
la ruta del cliente en multiples aspectos;
permite ofrecer las ofertas adecuadas a
la persona adecuada y en el momento
justo, permite mejorar la calidad de los
productos que se ofrecen y permite un
mejor compromiso. La personalizacion
de la ruta y los productos, mejora la satis-
faccion y grado de lealtad de los clientes.
(Kotler, 2021, pag 73) Las marcas pueden
aplicar distintas tecnologias para crear,
mejorar y entregar mayor valor al cliente a
lo largo de su proceso de compra. El obje-
tivo es crear la mejor experiencia posible
para el cliente a través de operaciones
sencillas que contribuyan a que el usuario
navegue por la web y realice la compra
sin fricciones. Las tecnologias digitales
permiten crear mayor valor en la experien-
cia del usuario y ademas, nuevos mo-
delos de negocio y procesos comerciales
mas eficientes.

Una de las tecnologias mas populares
son los chatbots y asistentes virtuales

para el servicio de atencion al cliente. Son
mas rapidos que los humanos y permiten
ir a ritmo con las consultas ya que las
personas exigen cada vez mas respues-
tas instantaneas y resoluciones rapidas.
Con el desarrollo creciente de los chat-
bots, los clientes pueden quitarse las
dudas que tengan e incluso comprar.

Los buscadores por voz también vienen
creciendo porque agilizan el proceso de
busqueda. Una persona puede decir entre
110y 150 palabras por minuto, pero solo
puede tipear entre 30 y 40 en el mismo
tiempo. Con este desarrollo, cada vez son
mas las personas que utilizan a Alexa de
Amazon, Siri de Apple, Bixby de Samsung,
Cortana de Microsoft y mas. Estos asis-
tentes virtuales son capaces de ejecutar
comandos en distintos idiomas y de
responder preguntas sencillas.

Por otro lado, la realidad aumentada y la
realidad virtual, son otras herramientas
cuyo uso parace ser una tendencia en
aumento. La realidad aumentada lleva
objetos virtuales al mundo real, y la reali-
dad virtual crea una realidad que no es
cierta, es decir, lleva al usuario a un entor-
no digital inventado. (Kotler, 2021)
Ambas intentan imitar y emular la ima-
ginacion humana superponiendo dos
realidades: el mundo fisico y el mundo
virtual.

La realidad aumentada ayuda a los com-
pradores a superar las dudas que se ge-
neran por no poder ver o probar el produc-
to antes de comprarlo ya que permite que
el cliente visualice el producto como si se
tratara de la vida real. Se busca un proce-
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so de compra mas eficiente acortando
las distancias entre el mundo online y el
offline. Ademas, se podria concluir

entonces, que esta tecnologia también
ayuda a las marcas a aumentar sus ratios
de conversién y disminuir devoluciones.
IKEA por ejemplo, utiliza la realidad
aumentada para que los potenciales
clientes puedan imaginar como quedaria
el mueble en sus hogares.

Las empresas deben evaluar qué
tecnologias pueden y deben utilizar y en
qué momento del recorrido del cliente,
para aumentar el valor que les entregan.
En un hibrido entre el uso de tecnologias
digitales y la atencidn al cliente de perso-
na a persona, se genera una interaccion
mucho mas intima entre los clientes y la
empresa. (Kotler, 2021) Cada vez mas, el
mundo digital se ve como una extensién
del mundo fisico. Las personas se
mueven de una realidad a la otra conti-
nuamente y esperan que su experiencia
con las marcas sea uniforme en todos
sus canales. Ademas, cada vez mas a
temprana edad, un gran porcentaje de

Figura 10. Disponible en: https:/decoracion.trendencias.com/do-
motica/ikea-sigue-profun-
dizando-realidad-aumentada-puedas-ver-como-quedan-sus-mue
bles-tu-hogar

nifios y jovenes llevan consigo un celular
dentro de sus bolsillos, casi como si
fuese un anexo de su cuerpo. Los telé-
fonos celulares de alta gama son casi tan
poderosos como una PC y se han conver-
tido ya en el principal dispositivo de
acceso a internet para la mayoria de las
personas. Segun los datos revelados por
Grupo Radar en su encuesta de El perfil
del internauta uruguayo (2019), en el 92%
de los hogares de Montevideo hay al
menos un smartphone.

El auge de la digitalizacion impulsa la
demanda de una experiencia omincanal.
Los clientes esperan que los distintos
canales de las marcas estén integrados y
unificados y ellos puedan pasar de uno a
otro sin fricciones. Un ejemplo de una
buena practica de omnicanalidad en el
pais, es la opcion de Click & Go de Tienda
Inglesa. El supermercado le permite a sus
clientes realizar sus compras online y
luego pasar a retirar su pedido por la
sucursal que corresponda.

Es esencial que cada marca sepa cémo
busca la persona cuando hace una
compra de su categoria y cuales son las
tendencias del mercado en el rubro, para
poder identificar qué herramientas le
pueden entregar un valor afiadido al
cliente. El motor que definira la digitali-
zacion sera sin duda, la demanda del mer-
cado. Cuando los clientes esperen
empresas que utilicen canales digitales
para sus comunicaciones Yy transac-
ciones, la empresa que quiera prosperar
estara obligada a cumplir. (Kotler, 2021)

Es de interés en este trabajo estudiary
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analizar las oportunidades y dificultades
que tienen las marcas de disefio de mobi-
liario en su intento de amoldarse a la rea-
lidad comercial que continua evolucio-
nando incansablemente y se ha visto muy
afectada por la pandemia del Covid-19.

2.5 Pandemia

El COVID-19 ha tomado al mundo por
sorpresa. Inicialmente, se consideré un
problema chino pero que rapidamente,
gracias a la interconexion existente entre
paises se expandio por la Tierra, hacién-
dose dificil de contener y controlar. En
Marzo del 2020, ha sido reconocido por la
Organizacion Mundial de la Salud como
una pandemia, expandida por varios
paises del mundo y afectando a miles y
miles de personas en multiples paises.

Al principio la pandemia fue considerada
predominantemente como un problema
de salud publica. Al 3 de abril del 2020,
habia mas de 1 millén de casos confirma-
dos en todo el mundo, con casi 60.000
muertes registradas y en lo acumulado
del resto del afio y en lo transcurrido del
2021, estas cifras aumentaron drastica-
mente. A la fecha del 10 de Febrero del
2021, se habian registrando 2,34 millones
de muertes en el mundo.

Si bien ya se estan vacunando millones
de personas en varios lugares del mundo,
algunos paises que parecerian haber
ganado control sobre la expansion del
virus, otros tantos que no dejan de
sorprenderse por el surgimiento de
nuevos brotes y tantas otras realidades
causadas por el Covid-19; no hay quién
no se pregunte qué pasara después de
todo esto. Es inevitable pensar en el
futuro y en qué dejara la pandemia.

15Datos extraidos de: https.//www.who.int/es/emergencies/dis-

eases/novel-coronavirus-2019
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¢Coémo arreglar el dafio que esta dejan-
do? ;Qué cambios que se han desarrolla-
do durante la pandemia perduraran? ;Qué
habitos nuevos hemos moldeado? La
unica certeza es que ningun piso queda
ileso luego de un terremoto pero nadie
sabe como queda.

La actual emergencia de salud publica
trae consigo crisis econémicas, politicas,
legales, sociales y mas. La pandemia no
es solamente una cuestion sanitaria, sino
que esta dando lugar también a muchos
cambios en todos los aspectos de la vida
en sociedad, su organizacion y estructu-
ras.

El comercio internacional y local también
han sufrido una profunda perturbacion ha
causa del coronavirus, afectando tanto a
la oferta como a la demanda de la
economia mundial y nacional de los
paises. El 8 de abril de 2020, la Organi-
zaciéon Mundial del Comercio (OMC) dio a
conocer su prondstico para el comercio
mundial en 2020, anunciando que espe-
raba una caida del volumen de entre el
13% y el 32%.° Nadie pudo anticipar ni la
pandemia ni su potencial impacto.

En el presente trabajo de grado se hara
enfoque en como influye el Covid-19 en el
comportamiento del consumidor
uruguayo (que resida dentro de Montevi-
deo o en sus alrededores) de mobiliario,
haciendo énfasis en el comercio local de
las marcas de disefo.

16 Datos  extridos de:  https//www.wto.org/spanish/tratop_s/-
covid19_s/covid19_s.htm

2.5.1 E-commerce en pandemia

Las calles de Montevideo se vaciaron, las
empresas mandaron a sus empleados a
trabajar desde sus casas, los estu-
diantes comenzaron a tener clases
online, los comercios cerraron temporal-
mente sus locales y las personas se que-
daron en sus casas. La ciudadania
uruguaya se sometié a una cuarentena
responsable encerrada en sus casas y el
ciber espacio se convirtio entonces, en la
unica manera de relacionarnos; con nues-
tros compaferos de trabajo, con los cen-
tros educativos, con las empresas, entre
amigos y hasta con la familia. La socie-
dad entera entr6 en modo remoto,
surgiendo asi cambios en la manera de
vivir, trabajar y comprar. Muchos realiza-
ron inclusive simples compras de super-

mercado de manera digital o por teléfono.

Con los cierres de los locales comerciales
tomados para contrarrestar la pandemia,
el e-commerce se convirtié en el medio
principal para realizar transacciones
entre compradores, vendedores y provee-
dores. Los numeros del comercio elec-
trénico alcanzaron un auge en la historia
del e-commerce en el pais. En una entre-
vista con El Portal, Matias
Sandobal, el head del marketplace de
Mercado Libre declaré que “el primer dia
del Ciberlunes 2020 super6 todas las
expectativas de venta, que duplicaron las
del mismo dia del 2019. El trafico del sitio
aumento un 25% y se sumaron mas de
1500 nuevos compradores a la platafor-
ma.” ( Matias Sandobal, head de Market
place de Mercado Libre en una conver-
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sacion con el portal 180.com.uy) "’

Si bien las semillas de las transacciones
en linea se sembraron hace algun tiempo,
su desarrollo en Uruguay se estaba dando
a paso lento y paulatino. En el trabajo de
grado “Dificultades en el crecimiento del
e-commerce” de Perez D. (2020) se habia
llegado a la conclusién de que las perso-
nas preferian una experiencia de compra
tangible y no confiaban 100% en la seguri-
dad de una compra online. No les daba
seguridad el hecho de poner una tarjeta
de crédito online, que el producto no lle-
gara en fecha y en buenas condiciones, y
finalmente, que el producto no fuese lo
que ellos esperaban. Dicho de otro modo,
las decepciones que podria llegar a
causar una transaccion en linea parecian
ser mayores que la confianza de hacerlo.
Pero ahora, ;qué les da mayor seguridad
a los consumidores? ;No salir de sus
casas Yy realizar las compras online o,
arriesgarse al contacto y contagio del
virus exponiéndose en los locales comer-
ciales? ;Cuantos han superado los
miedos a las transacciones digitales? La
pandemia ha forzado a los consumidores
a comprar de manera online, teniendo que
superar varios de los temores que
presentaba para ellos una compra digital.
Ahora bien, ;como se sostendra en el
tiempo la manera de vender y comprar?

La infraestructura digital esta de-
mostrando su importancia estratégica
durante la pandemia ya que ha sido clave
para que los comercios pudiesen seguir

7 Datos extridos de nota publicada por el portal 180.com.uy el 28
de Mayo del 2020, disponible en: https.//www.180.com.uy/artic-
ulo/83302_record-historico-de-ven-
tas-en-el-e-commerce-uruguayo

en funcionamiento aunque sea parcial-
mente mientras se mantuvieron las politi-
cas de confinamiento. En una conver-
sacion con ElI Observador, Guillermo
Varela, el presidente de la Camara de
Economia Digital de Uruguay (CEDU)
afirmo6 que hubo un incremento conside-
rable de ventas en linea y que incluso
empresas que no habian logrado concre-
tar transacciones online, comenzaron a
hacerlo.

Las compaifias han tratado de
aprovechar (y lo contintan haciendo) lo
mas que pudieron los canales digitales
para seguir vendiendo. “Todos estan con-
tentos de que la tecnologia y el e-co-
mmerce les permitié seguir operando”
dijo Guillermo Varela en su conversacion
con el diario. Algunas marcas que no con-
taban con una plataforma digital y otras
que estaban en proceso de, la con-
struyeron en cuestion de dias. En horas
estaban operando y accesibles al cliente
aunque muchas, no estaban preparadas.
En este sentido, las marcas que ya conta-
ban con su e-commerce y tenian un foco
en estrategias digitales, fueron las mas
beneficiadas porque ya habian pasado
por las instancias de adaptacion y funcio-
namiento.”® De todas maneras, cabe
destacar que en la investigacién de
campo de “Dificultades en el crecimiento
del e-commerce” las marcas entrevista-
das que ya contaban con su plataforma
de venta digital afirmaron que aun habia
varios aspectos en los que seguir traba-

18 Datos extridos de nota publicada por el diario El Observador el
19 de Marzo del 2020, disponible en: https.//www.elobservador-
com.uy/nota/el-e-commerce-se-insta-
la-como-la-opcion-para-vender-ante-el-coronavirus-20203181
7140
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jando como los plazos de entrega y
logistica, sistema que ademas, colapso
en las semanas de confinamiento a
causa del pico de demanda.”

Varias marcas decidieron sumarse al
mundo de las ventas electrénicas ya que
el internet se convirti6 de pronto en el
unico medio de transporte para hacer
llegar sus productos a los consumidores.

Es de interés en este trabajo de grado
estudiar y analizar cudles fueron los ma-
yores desafios que tuvieron que superar
las marcas de disefio local de mobiliario
para poder realizar un aporte a futuros
disefiadores y a quienes ya lo son, a saber
qué puntos o aspectos pueden ser vitales
para la comercializacién de sus produc-
tos.

Por otro lado, ademas de los enormes
desafios que tuvieron que enfrentar las
marcas, también es necesario entender
las necesidades, los habitos y las nuevas
tendencias asociadas a los cambios de
habito de consumo de las personas que
cambiaron rdpidamente (y lo contintdan
haciendo) para tratar de entender cudles
pueden perdurar en el tiempo. Segun el
estudio realizado por consulta Cifra
presentado en el eCommerce Day (que se
llevé a cabo el 11 de Agosto del 2020), el
rubro que sigue siendo el preferido por
los uruguayos para comprar online es el
de indumentaria, calzado y accesorios
con un 40%, siguiéndole con un 39% los
articulos para el hogar.”

9 Datos extridos de nota publicada por el diario £l Observador el
20 de Junio del 2020, disponible en: https.//www.elobservador-
com.uy/nota/el-e-commerce-se-dispa-
ro-y-la-logistica-se-vio-desbordada-con-retrasos-de-mas-de-un
-mes-202061917130

Rafael Hermida, el gerente de MercadolLi-
bre en Uruguay, explico que hubo cate-
gorias de productos que tuvieron ma-
yores ventas que meses anteriores, como
es el caso de los articulos de deportes y
fitness, articulos para el cuidado de la
salud y productos de entretenimiento
para nifios, jovenes y adultos. (El Pais,
2020) *

Todo indica que el Covid-19 produjo
varios cambios en el comportamiento del
consumidor relacionados a qué comeprar,
donde comprar, cdmo comprar y mas.

Segun Kotler, la agilidad de las empresas
en moldearse y cambiar, se convierte en
una disciplina que deben dominar para
garantizar su funcionamiento. (Kotler,
2021, pag 36).

20 patos publicados por la Cémara de la Fconomia Digital del
Uruuay en el E-commerce Day que se llevo a cabo el 11 de
Agosto del 2020, disponibles en: https.//www.ecommerce-
day.org.uy/2020/category/novedades/

21 Datos extridos de nota publicada por el diario El Pais el 29 de
Marzo del 2020, disponible en:  https//negocios.el-
pais.com.uy/noticias/crecio-comercio-elec-
tronico-luego-cerraron-shoppings-locales.html
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2.5.2 ;Qué paso con los locales
comerciales?

La pandemia de COVID-19 pareceria
haber acelerado algunos procesos vy
tendencias que ya existian (como el
e-commerce) y, al mismo tiempo, introdu-
jo nuevas barreras a los locales comercia-
les como los conocemos.

Los mismos deben tener estrictos cuida-
dos de higiene para su funcionamiento.
Se debe regular la cantidad de personas
que entran al local comercial, todos
(tanto los clientes como el personal)
deben tener tapaboca, se deben marcar o
tomar medidas de distanciamiento social
para los consumidores que se hallen
dentro del mismo, desinfectar constante-
mente las superficies, los suelos y mas.
Algunos locales comerciales de alto tran-
sito han establecido ademas horarios
especiales de compra designados para
grupos de alto riesgo como los adultos
mayores y personas con alguna
patologia. Al momento de pagar se han
creado barreras entre los clientes y
empleados, impulsando ademas el pago
con tarjeta de crédito o débito siendo el
cliente mismo quien la pasa por el datafo-
no. Son muchos los cambios que
surgieron en los locales comerciales a
partir de la aparicién del Covid-19 y tam-
bién en este sentido es posible que deje
una huella duradera.

Los shoppings, las superficies comercia-
les mas grandes en Montevideo, volvieron
a abrir sus puertas al publico luego de
dos meses y medio de cierre, siguiendo

las normas de seguridad sanitaria y con
nuevo horario de atencion. A las personas
que ingresan se les toma la temperatura,
hay alcohol en gel en la entrada y en los
pasillos para que todos se desinfecten las
manos, se restringe la cantidad de perso-
nas que pueden ingresar en los locales, es
obligatorio el uso del tapaboca dentro del
edificio, hay varias sefaléticas de
recomendaciones de higiene y mas. Esto
da la pauta de que la sociedad en si
misma esta revaluando sus prioridades y
tanto los consumidores como los locales
comerciales, deben responder a las
demandas de proteccion y seguridad de
los ciudadanos. Los locales fisicos deben
dar una impresion de calma, comodidad y
serenidad a la experiencia del consumi-
dor, con la limpieza y la higiene como
prioridad. Se incorporaron varios cambios
importantes tanto en las negociaciones
como en los estilos de vida.

La pandemia del COVID-19 ha traido
entonces dos dominios al frente de
importancia estratégica que no todas las
marcas tenian en cuenta (o no daban el
grado de importancia que adquirieron
ahora): la salud y la infraestructura digital.

Figura 11. Propiedad de la autora
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La experiencia de compra dentro de las
tiendas de retail ya no es la mismay esta
mutando la naturaleza principal en la
forma de hacer negocios, dentro de un
mercado de consumo con valores alta-
mente volatil que cambia rapidamente.
Todo indica que estamos ante un
fendmeno que va a establecer nuevos
paradigmas en la forma de hacer nego-
cios que podria llegar a cambiar la infra-
estructura econémica para siempre.

Por otro lado, cabe destacar que, si bien
las marcas de disefio local han sido victi-
mas del Covid-19, éste pareceria haber
impulsado también la tendencia al apoyo
por lo nacional y artesano. Muchas perso-
nas han salido a apoyar pequefios
emprendimiento y locales comerciales de
barrio. Se difundieron listas del ver-
dulero, del feriante, por las redes sociales
se compartieron articulos de indumenta-
ria hechos a mano, objetos y productos
artesanales y mas. Si bien es dificil prede-
cir el tamano de la ola, es probable que el
coronavirus haya alterado también un
poco las posiciones competitivas y las
preferencias de los consumidores.

Esta crisis creara cambios duraderos en
el panorama comercial y serias
amenazas para el sistema de comercio
hasta entonces habitual. El coronavirus
no van a desaparecer de la noche a la
mafana ni mucho menos todos los cam-
bios que esta produciendo. La cuestién
abierta es hasta qué punto transformara
las percepciones y la manera de hacer
transacciones. ;Qué cambios trascen-
deran una vez superada la crisis?

2.5.3 Transformaciones en el hogar

Ante la emergencia de salud sanitaria, el
gobierno impulsé a los ciudadanos
uruguayos a someterse en una cuarente-
na responsable dentro de sus hogares.
Muchas empresas cerraron sus puertas
enviando a sus empleados a trabajar
remoto y toda la educacion paso a
realizarse via online. Esto produjo que
gran parte de la poblacién estuviese
dentro de sus hogares las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana; saliendo
unicamente en casos excepcionales
como para hacer las compras, sacar a su
mascota u otras. Como la cuarentena no
fue obligatoria, la realidad vivida durante
las semanas de confinamiento puede ser
tan diversa como cantidad de personas
en el pais.

Es importante investigar entonces, ;qué
ha pasado dentro de los hogares en la
semanas de confinamiento?, ;qué habi-
tos y costumbres se tuvieron que acomo-
dar a esa realidad y cuales perduraran?
Tal como se describié anteriormente, el
Covid-19 ha producido cambios en el
comportamiento global de la sociedad en
general, afectando también la forma de
vivir de las personas, sus valores, necesi-
dades y deseos a nivel micro. No cabe
duda que la gran mayoria de nosotros
tuvimos que amoldarnos a dicha realidad.

No todas las personas tenian un lugar
fisico designado para el trabajo en sus
hogares, ni un salén para el estudio, ni
otro para hacer actividad fisica o para el
oscio. Todas estas actividades tenian
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antes otro lugar designado fuera del
hogar, especificamente para ello, con el
equipamiento y tecnologia necesaria.
Muchas personas tuvieron que reorgani-
zar sus hogares y espacios personales:
ajustarse a los recursos que tenian,
adquirir nuevos, compartirlos con los
demas integrantes del hogar, etc.

Es de interés en la siguiente investigacion
de campo estudiar y analizar los patrones
de conductay las preferencias adquiridas
por el usuario que pueden afectar al nego-
cio de las marcas de disefio de mobiliario
para el hogar. Es de gran importancia que
los disefadores puedan entender al u-
suario y sus habitos ya que en definitiva,
es para ellos para quienes disefan; son
ellos quienes utilizan los productos vy
mobiliario y por tanto, es el usuario quien
deberia ser el foco.
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Unidad 3

Investigacidon de campo




INVESTIGACION
DE CAMPO

“La pandemia del Covid-19 parece haber acelerado la digitalizacion de las empresas. Con
los bloqueos y las politicas de distanciamiento fisico implementadas, los mercados se
vieron obligados a adaptarse a nuevas realidades sin contacto.” (Kotler, 2021, pag 18)

Ahora bien, ;en qué paso de la digitalizacion se encuentran las marcas de disefo local de
mobiliario? ;De qué manera la pandemia ha modificado el comportamiento del consumidor
y sus preferencias a la hora de buscar mobiliario para su hogar? ; Qué aspectos han cambia-
do dentro del hogar que las marcas de disefio deban tener en cuenta para la creacion de
nuevas lineas de muebles? ;Cédmo evolucionara el comportamiento del consumidor en
dicha area?

En la siguiente investigacion de campo se indagara sobre como afecté la pandemia al nego-
cio de las marcas de disefio local de mobiliario. Se busca acercarse a los procesos de distri-
bucion de las marcas; como hacen las mismas para llegar a sus potenciales clientes, qué
barreras han tenido que afrontar con la aparicion del virus, como sera la evolucion del canal
de venta de mobiliario, tanto digital como fisico, cuales son los puntos principales que las
marcas deben tener en cuenta para su comercializacion, qué canal prefieren las personas'y
por qué.

3.1 Hipétesis hogar, y los disefiadores de mobi-
liario no estaban preparados para
ello.

e El coronavirus aceleré el desarro-
llo del e-commerce en Uruguay ® El local comercial no dejard de
impulsando también la comercia- existir pero disminuye el interés del
lizacién online de mobiliario (cate- consumidor por una experiencia
goria que no era habitual en el tangible.

comercio electrénico)

e Una de las categorias que tuvo su
auge durante las semanas de con-
finamiento fue el mobiliario para el
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3.2 Objetivos

El objetivo general de este trabajo de
campo es realizar una investigacion
sobre el comportamiento del consumidor
de mobiliario, de qué manera influyé la
pandemia del coronavirus en las marcas
de disefio local del rubro y analizar como
seran los habitos de consumo luego de la
misma.

3.1.1 Objetivos particulares:

¢ Indagar como afecto la pandemia
del Covid - 19 a las marcas de
disefio local de mobiliario y su
negocio.

e Entender los desafios que enfren-
tan las marcas de disefio de mobi-
liario en la comercializacion digi-
tal.

e Analizar como seran los habitos
de consumo de mobiliario de
disefo local.

3.3 Metodologia

En una primera instancia se reunio infor-
macion general sobre el mercado me-
diante observacion, notas de prensa,
fuentes en internet y articulos académi-
cos que tratan el tema en cuestion. Luego
se llevo a cabo una investigacion de mer-
cado a través de una metodologia mixta,
usando procedimientos cualitativos y
cuantitativos. Para la recopilacion de
informacién cualitativa se entrevistdé a
expertos en area digital, profesionales en
el rubro de disefio de mobiliario y a
distintas marcas de disefo local de mue-
bles para conocer las diversas realidades
de las mismas. Se utilizd la técnica de
entrevista partiendo de guias de pautas
desarrolladas para cada uno de los parti-
cipantes mencionados. Por ultimo, se
realizd una investigacién cuantitativa me-
diante un formulario de encuesta a una
muestra representativa de potenciales
consumidores con el fin de poder cono-
cer sus habitos y preferencias a la hora de
comprar un mueble. Es decir, se utiliza
una metodologia de investigacién mixta
teniendo como unidad de analisis a las
marcas locales del rubro de disefio de
mobiliario y a su publico objetivo® para
poder analizar en profundidad el mercado
en cuestion.

22| 3 unidad de andlisis del método cuantitativo se obtiene a partir
de las entrevistas a las marcas de diserio de mobiliario
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3.4 Panorama del
e-commerce y el sector de
mobiliario

El desarrollo de nuevas tecnologias, el
aumento de acceso a internet, los cons-
tantes cambios sociales y las distintas
formas de consumo, han influenciado en
el uso y aplicacion del e-commerce, que
también ha ido progresando en los
ultimos anos.

En esta parte de la investigacion, ademas
de datos extraidos de notas de prensa de
entrevistas hechas a profesionales en el
area y distintos informes, se toman como
base los trabajos de “Los canales de
venta online en las marcas de disefio
uruguayo” (Posadas y Rey, 2019) y “Difi-
cultades en el crecimiento del
e-commerce” (Perez, 2020) ya que ambos
trabajos realizaron una investigacion
sobre el panorama del e-commerce de las
marcas de disefio local, antes de que
comenzara la pandemia y el mundo digi-
tal fuese el unico medio para llegar a los
consumidores.

Segun el estudio de El perfil del internauta
uruguayo (2019), para ese afio 1.7
millones de uruguayos habian comprado
algun producto o servicio online en el
ultimo ano, 1.5 de ellos en el ultimo mes.
Esto quiere decir que en el afo previo a la
pandemia, mas de la mitad de la
poblacién aun no realizaba transacciones
online a pesar de que el 91% de la
poblacion uruguaya ya era usuario de
internet. De acuerdo a la encuesta realiza-
day publicada por Grupo Radar (2019) la

red se utiliza para diversas actividades:
chatear con otras personas, mirar redes
sociales, leer noticias, buscar infor-
macion, trabajar, jugar, realizar tramites,
comprar y mas. Sin embrago, el porcenta-
je de personas que utilizaban internet
semanalmente para comprar no era tan
alto; solamente el 12% de los encuesta-
dos respondieron haber utilizado la red
para realizar compras en la dultima
semana.

De acuerdo a los datos recabados por
Daniela Perez en “Las dificultades que
presentan los e-commerce de las marcas
de indumentaria uruguaya” (2020), una de
las principales razones por las que los
uruguayos no compraban online hasta
ese entonces, era porque preferian una
experiencia de compra tangible. Los
usuarios preferian ir a los locales comer-
ciales, probarse la ropa, ver los materia-
les, sentirlos y luego decidir qué comprar
y qué no. Segun su investigacién de
campo los usuarios utilizan los
e-commerce de las marcas como catalo-
go de producto. Es decir, llevan a cabo el
webrooming, miran en internety compran
en los locales tradicionales.

Otro de los motivos por los cuales las
personas decidian no realizar transac-
ciones online era porque no tenian la con-
fianza suficiente para poner los datos de
sus tarjetas de crédito y/o débito en inter-
net (no creen en la seguridad que brindan
los sitios) y por desconocimiento en ge-
neral sobre como funcionan las paginas
webs. Esto se vio reflejado en cuanto los
encuestados respondieron valorar aspec-
tos de los sitios webs que algunas
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marcas locales ya tenian como por ejem-
plo descuentos y promociones, envios
gratuitos y otros. (Perez, 2020, pag 54)
Ademads, de acuerdo a su trabajo de
campo, los potenciales consumidores
encuestados afirmaron no realizar com-
pras online porque no estaban mucho
tiempo en sus casas como para recibir el
paquete.

El 2020 sin embargo, pareceria haber roto
varias de las barreras que indicaban los
consumidores hasta ese entonces. En
dicho afio las personas no pudieron ir a
las tiendas fisicas por motivos de seguri-
dad sanitaria teniendo que realizar si o si
la compra por algun canal digital si
querian algun bien o servicio. La ciudada-
nia encerrada en sus casas, no tuvo otra
opciébn mas que enfrentarse a la
tecnologia y superar el miedo a poner los
datos en una pagina web. La pregunta
abierta que nos hacemos todos es ;qué
trascendera luego del 2020? La pan-
demia, ¢ha provocado una turbulencia
temporal o realmente esta cambiando el
paradigma?

Segun los datos recabados por Perez
(2020), en sus entrevistas con expertos
calificados, las personas compraban por
internet porque habia un descuento que
los incentivaba, no porque tuviesen el
habito de hacerlo por alli. Los precios
favorables que se pueden encontrar en la
red era uno de los aspectos mas valora-
dos del canal. Este dato también se ve
reflejado en la participacion de la
poblacion en el Ciber Lunes, el dia de los
descuentos en internet en Uruguay. Con-
forme al informe hecho por Factum®y

publicado por la Camara de la Economia
Digital del Uruguay (2020), en el 2018 el
20% de la poblacion participd de este
evento, en el 2019 la participacion
aumenté un 5% y en el afio de la pan-
demia, el 28% de la ciudadania formé
parte del mismo. Queda en evidencia que
el CiberLunes se esta afianzando cada
vez mas como una fecha comercial rele-
vante, donde mas de un cuarto de la
poblacion adquiere distintos bienes vy
servicios.” Ademas, segun el estudio, en
el 2020 el 74% de los compradores busca-
ron y pagaron online en el dia del Ciber-
Lunes, aumentando en un 21% al afio
anterior (donde el 22% de los compra-
dores habian buscado online, pero habian
pago en los locales comerciales tradicio-
nales).

Por otro lado, vale la pena resaltar que
segun el estudio de Tendencias del Con-
sumo Digital en 2020, en dicho ano
disminuy6é un 26% la tasa de compra-
dores online en sitios extranjeros en com-
paracion con el afio anterior y disminuyd
la frecuencia de aquellos que si lo
hicieron. Segun los datos recabados por
Grupo Radar en El perfil del Internauta
uruguayo (2019), en ese afio, las compras
al exterior representaban el 16% del mer-
cado de e-commerce del pais y en 2020,
las compras al exterior conformaron el
10%; un 4% sitios de productos y el
restante 6%, sitios de servicios. (Grupo
Radar, 2020)

En 2019, el restante porcentaje del merca-

23 Factum es una empresa que se dedica a la investigacion de
mercado y opinion publica, desde 1989 en Uruguay y la region.

24 Extraido de https./www.cedu.org.uy/informes
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do de e-commerce por tipo de sitio se
dividia de la siguiente manera: las apps
de comida conformaban el 8%, las de
transporte el 4%, los sitios web naciona-
les de servicios conformaban el 7%, los
sitios uruguayos de productos el 27%, el
5% otros sitios uruguayos de descuentos
(como Woow) y el resto de la porcion era
de MercadoLibre (que representaba el
34% del mercado), siendo el portal de
mayor peso. Conforme al estudio El Perfil
del Internauta (Grupo Radar, 2020), el afio
pasado, el 82% de la poblacién buscé o
ley6 informacion en dicho portal y el 61%
de los uruguayos tiene la aplicacion en su
movil. Esta empresa de e-commerce fue
reconocida como la empresa con mejor
reputacion del pais segun el ranking
Merco Empresas y Lideres de Uruguay (El
Pais, 2020).

Vale la pena resaltar que de acuerdo al
estudio de Tendencia del Consumo Digi-
tal (2020), el 66% de los compradores
digitales eligen al menos una vez un mar-
ketplace para comprar y el 37% escoge
tiendas online propias de las marcas.
Segun Grupo Radar (2020), la com-
posicion del mercado de e-commerce por
tipo de sitio en dicho afio fue: 2% empre-
sas de transporte, un 7% servicios de
delivery de comida, un 10% sitios extran-
jeros, un 3% sitios webs uruguayos de
descuentos, 33% de Mercado Libre y el
restante 44% de sitios webs nacionales;
8% sitios de servicios y 36% webs de
productos (tipo de sitio que aumenté un
9% en un afo).

Otra tendencia que viene en aumento es
el uso de las redes sociales como canal

de compras “para mi madre Instagram es
un shopping” (extraido de una conver-
sacion informal con un joven de 27 afios).
A este tipo de comercio electronico que
utiliza las redes sociales como canal de
venta se le conoce como s-commerce
(social commerce) y puede ser de gran
ayuda para las marcas para impulsar sus
canales digitales. De acuerdo al estudio
de El Perfil del Internauta uruguayo
(2020), el 40% de los usuarios digitales
adquirieron productos a través de empre-
sas que promocionan en Instagram vy
concretan la transaccién mediante
Whatsapp. El perfil de las marcas en las
redes sociales puede ser una excelente
vidriera donde los usuarios pueden ver
los distintos productos y servicios que
ofrecen, obtener informacién comercial
sobre la empresa, indagar sobre las
nuevas tendencias y mas. Ademas, los
mismos pueden dejar reviews y comen-
tarios que luego serviran como referencia
para otros potenciales consumidores. El
45% de los internautas declar6 que
escribe sobre las marcas y el 79% con-
feso6 que lee lo que escriben otros (Grupo
Radar, 2020). Tal como se describi6 en el
marco tedrico, la opinién de otros con-
sumidores es cada vez mas relevante y
su incidencia en la decision de compra es
cada vez mayor. Segun el estudio hecho
por Grupo Radar (2020), 9 de cada 10
usuarios de internet buscan informacion
sobre marcas y un millén de uruguayos
ya lo hacen habitualmente, siendo las
redes sociales uno de sus lugares favori-
tos.

Esto se vincula también al hecho de que
el dispositivo mas utilizado para conec-
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tarse ainternet es el celular. De acuerdo a
Grupo Radar (2019) el 84% de los
uruguayos se conectan a internet a través
de su teléfono moévil y mas del 90% de los
usuarios de Instagram, Twitter y Face-
book acceden a las redes sociales desde
su dispositivo moévil. Esto quiere decir
que las marcas deben prestar atencion a
crear sitios webs responsive que se
adapten a distintos tamanos de pantallas
y/0 generar apps especificas para dispo-
sitivos mas chicos. Esta ultima opcion le
conllevaria mas esfuerzos de marketing a
las marcas (ademds del tiempo e
inversion que requiera), porque deben
impulsar a los usuarios a que descarguen
su app. El hecho importante que deben
tener en cuenta es que, como las perso-
nas cargan practicamente todo el tiempo
el celular, todo el tiempo pueden acceder
a comprar, desde donde sea sin limite de
hora. Ademas, segun Grupo Radar (2020),
el afio pasado el numero de personas con
un smartphone aumenté a 2.365.000,
medicion que alcanz6 récord en los
ultimos 10 afos. De todas maneras,
segun los datos recabados por Rey y
Posadas en 2019, el 80% de los encuesta-
dos confesé realizar las compras online a
través de una PC. (Posadas, 2019, pdg
51). Queda pendiente en la investigacién
de campo indagar mediante qué disposi-
tivo compran hoy en dia los consumi-
dores y cudl prefieren para la compra de
mobiliario.

Antes de la pandemia, el rubro que
recogia la mayor porcién de compradores
en internet era el de indumentaria y calza-
do con un 52%; luego el de transporte y el
de delivery de comida (ambos con un

44%), seguidos por el de la compra de
entradas para espectaculos con un 40%;
articulos de electronica con un 37%,
articulos para el hogar en un 33%, pasajes
y reservas de hoteles en un 26% y electro-
domésticos con un 25%. (CEDU, 2019) De
acuerdo a los datos presentados por la
Camara de Economia Digital del Uruguay
en el 2020, estos numeros parecen haber
cambiado un poquito. Como es de espe-
rar en un razonamiento légico, a causa de
las medidas tomadas para hacerle frente
al Covid-19, el sector de entretenimiento y
hoteleria, ademas de las aplicaciones de
transporte redujeron su uso, mientras que
las aplicaciones para pedir comida ga-
naron mayor terreno. De todas formas, el
rubro que sigue siendo el preferido por las
personas para comprar online es el sector
de moda (ropa, calzado y accesorios) con
un 40%, seguido por articulos para el
hogar con un 39% y luego los delivery de
comida con un 30%.(El Observador, 2020)

En 2019, el sector de mobiliario represen-
taba el 3% del valor de las transacciones
digitales. (Grupo Radar, 2019) Segun el
informe del Monitor de Dias Comerciales
elaborado por Factum, en el CiberLunes
del 2020 el gasto medio de las personas
en el sector de muebles y decoracion para
el hogar fue de $8.810, casi el doble que
el del afio anterior, con un promedio de
2,5 articulos por compra. Es curioso
sefalar que, si bien el gasto promedio se
duplico, el promedio de productos por
compra aumento tan solo un 0,3 (es decir,
en el 2019 el promedio fue de 2,2 articu-
los por compra). Esto demuestra que,
ademas de los distintos cambios socia-
les y culturales que sufrio la sociedad,
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también se debe tener en consideracioén
el aumento en el precio del ddlar.

Vale la pena resaltar que, conforme al
estudio de Tendencias del Consumo Digi-
tal (2020), el 71% de las personas declaré
no haber cambiado sus habitos de con-
sumo cuando comenzoé la pandemia. En
contraposicion de esto, el 11% contesto
hacer mas compras por delivery, el 12%
dijo que aumenté las compras de produc-
tos por internet y un 20% dijo que hacia
mas pedidos por teléfono. Ademas,
cuando se les pregunto si ya compraban
por internet antes de la pandemia, un 38%
expuso que siguié comprando por inter-
net en iguales proporciones que lo hacia
antes, un 36% declaré haber aumentado
las compras por dicho canal y un 6%
afirmoé haber empezado ahora a causa
del virus (ya sea por temas sanitarios o
por el cierre de los locales). Segun Rafael
Hermida, el CEO local de Mercado Libre,
“el consumidor uruguayo aumenté su
frecuencia de compra en la plataforma un
28% y su gasto total en un 68%".(El Pais,
2020)”

Ademas, segun el informe creado por
Mercado Libre, el aumento de tiempo de
permanencia en las hogares impulso
otras categorias de producto como la de
salud y equipamiento médico, que crecid
un 300%, la categoria de hogar, muebles 'y
jardin que aumenté en un 84%, el rubro de
entrenamiento y fitness crecié un 61%y el
computacion un 55%. A su vez, segun El
Perfil del Internauta uruguayo (Grupo

2 Extraido  de:  https.//www.elpais.com.uy/el-empresario/futu-
| |

r - o - m e r ¢ a d o - | |
bre-ecosistema-servicios-redobla-apuesta-uruguay.html

Radar, 2020), también parecen haber
cambiado los temas de interés en las
redes sociales. En Instagram por ejemplo,
aumentaron los seguidores a celebri-
dades del mundo del disefio, decoraciony
lifestyle. También se vio un crecimiento
drastico en el uso de Pinterest, aplicacién
que duplicé su uso de un 8% a un 16% en
cantidad de usuarios que la utilizan habi-
tualmente.

En resumen entonces, si parece haber
habido un cambio en la forma de adquirir
productos y/o servicios. La pregunta que
nos hacemos, es ;qué tanto se digitalizé
el sector de diseiio de mobiliario? ; En qué
posicion quedan las marcas de disefio
local de mobiliario?

El mercado cambia constantemente cada
vez mas a una velocidad vertiginosa. Las
marcas deben estudiar constantemente
las tendencias para evaluar o intentar
pronosticar hacia donde va el mercado y
poder tomar decisiones mas acertadas
para su buen funcionamiento y desarro-
llo.
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3.5 Entrevistas a
profesionales

No cabe dudas que el coronavirus ha
alterado al mundo entero y ha afectado
de una manera u otra, todas las partes
que componen el sistema.

Antes de ahondar en qué pasé con las
marcas de diseno local de mobiliario en la
pandemia, se seleccionaron dos profe-
sionales; uno vinculado al rubro de diseno
e interiorismo con las marcas locales de
mobiliario y otro relacionado al mundo
del e-commerce.

Por un lado, se busca entender coémo ha
ido evolucionando el rubro de disefio de
mobiliario en el mercado local y el com-
portamiento del consumidor y por otro,
teniendo en cuenta que internet ha sido
un gran aliado de la humanidad para
enfrentar al virus, se busca entender
cuales deben ser los puntos principales
que las marcas de mobiliario deben tener

en cuenta para operar en el mundo digital.

3.5.1 Descripcion de los
entrevistados

En esta parte se entrevista a dos profesio-
nales vinculados al tema a tratar desde
distintas perspectivas. Se entrevista a
Daniel Segovia, quien cuenta con una
basta experiencia en distintas areas en el
rubro de e-commerce y ha trabajado con
multiples categorias de producto y se
entrevista a Carina Martinez, co fundado-

ra del evento de CasaDeco, un evento
referente en el disefo de interiores, mobi-
liario y decoracion en el pais.

Daniel Segovia tiene experiencia en el
desarrollo de eBusiness y ecosistemas
de comercializacion digital en las indus-
trias de productos, servicios y turismo.
Trabajo muchos afnos como gerente de
Woow? y hoy en dia es uno de los socios
fundadores de Xternum; una empresa
consultora que se dedica a acompanar y
asesorar a distintos tipos de proyectos en
su camino hacia lo digital. Una empresa
que busca impulsar el crecimiento y la
innovacion, buscando siempre la mejor
metodologia y tecnologias para navegar
en el futuro digital con éxito.

Carina Martinez, una emprendedora in-
quieta y apasionada por el disefo en si
mismo, fundadora de los eventos de
Moweek y CasaDeco. El primero de ellos
vinculado a la moda y disefio de indumen-
taria y el dltimo, un evento referente al
disefio e interiorismo en Uruguay y la
region. CasaDeco fue fundado en 2016
por Carina Martinez, Renata Battione y
Ximena Arcos Pérez, y surgié por la
necesidad de tener en el mercado local un
evento vinculado con el interiorismo,
donde explorar, presentar tendencias y
propuestas nacionales y regionales en un
solo lugar. Desde entonces no ha parado
de crecer y es un espacio donde las
propuestas locales pudieron darse a co-
nocer al publico.

Las entrevistas se realizaron de manera

26 \Woow es una de las primeras plataforma de e-commerce en el
pals que sigue funcionando con éxito desde el 2010
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presencial y a través de Zoom. Si bien
algunas de las preguntas son las mismas,
cada una de ellas se adapté al perfil del
profesional para poder ahondar en su
area de conocimiento.

3.5.2 Conclusiones de las
entrevistas

De acuerdo a Carina Martinez, el sector
de disefio de interiores, que incluye
diseiio de mobiliario, decoracion, ilumi-
nacion y paisajismo entre otros, viene
creciendo en los ultimos afos, aunque
aun no se ha logrado consolidar el merca-
do de disefio local de mobiliario. Segun
ella, ain no se a logrado una plataforma
que les diera el espacio que precisan o el
apoyo desde la industria.

Tanto para Daniel como para Carina el
sector de mobiliario crecié durante el
2020 a causa de varias razones. En
primer lugar, el hecho de que las personas
se tuvieran que quedar en sus casas
genero que la logistica de las casas cam-
biara, los espacios empezaron a tener
que se multifuncionales y ademas, las
personas comenzaron a valorar mas el
espacio donde viven. Acorde a Carina
Martinez “el ano pasado con la pandemia,
el sector de disefio crecié exponencial-
mente. La gente, al estar en sus casas,
empezo6 a tomar mucho mas en cuenta de
poner lindo el lugar, de estar en un lugar
agradable y funcional. Empezé a ver qué
estaba mal, qué le faltaba, si pintar, si
cambiar el sillon.” Ahora bien, también
menciond que algunas marcas mas
chicas, cuando comenzo la pandemiay la

incertidumbre que esta trajo, “no se
animaron a jugarsela” (extraido de la
entrevista con Carina Martinez), por eso
“el tema es ver cuantos de disefo local”
crecieron. (extraido de la entrevista con
Daniel).

Por otro lado, Carina conté que a falta de
un evento presencial, el afio pasado Casa-
deco armo su sitio web y generd distintos
tipos de contenido en las redes sociales
durante el mes de Octubre, mes en el que
se suele llevar a cabo el evento. Como
vieron que la participacion del publicoy la
interaccion fue buena, en lo que va del
2021 han hecho distintos contenidos
interactivos de diferentes tematicas
durante todos los meses que van del afio,
cada vez con una participacion mayor del
publico.

Los entrevistados coinciden en que es
fundamental que una marca de mobiliario
tenga sitio web propio. Daniel afirmé que
aunque las personas no conviertan por el
e-commerce propio de las marcas, si lo
usan. “Este tipo de marcas deberian cen-
trarse en tratar de conseguir leads” (ex-
traido de la entrevista con Daniel Segovia)
Es decir, para Daniel las marcas deberian
centrarse en cuantas personas usan su
e-commerce y en tratar de hacer que cada
vez lo utilicen mas, mas alla de la ganan-
cia que les genere hoy en dia este canal.

Segun Daniel hay seis pilares que las
marcas deben trabajar para poder comer-
cializar online:

1. Seleccién de los productos y catalogo a
vender. Se trata de elegir bien cudles
productos van a vender a través del
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e-commerce y establecer los criterios de
nomenclatura para las categorias.

2. Produccion de contenido: tener en
claro qué informacién no puede faltar,
fotografias, descripcion de productos,
medidas, tipo de material y caracteristi-
cas.

3. Trafico y fuentes; se debe tener en
claro por dénde vienen los usuarios para
poder guiarlos a la pagina web.

4. Experiencia del usuario dentro del sitio
web: a qué se enfrenta el cliente cuando
entra al sitio, el home page, cémo se
mueven las categorias, los productos y la
publicidad que aparece.

5. Tener en claro el tema de envios y
logistica, desde que se recibe la orden, se
prepara el pedido y le llega al cliente.

6. Atencion al cliente. Determinar los
canales de contacto y el servicio de
posventa.

Los profesionales coinciden en que para
que un usuario pueda comprar mobiliario
sin fricciones, las marcas deben tener
descripciones completas del producto
que incluyen dimensiones, tipo de mate-
rial, procedencia del mismo, peso, en qué
colores esta disponible, informacién del
armado y todos los aspectos que lo
abarquen. Ademas, la informacién del
mismo debe ir acompafio de buenas
fotografias, el producto solo sobre fondo
blanco, el producto en usoy en desuso en
ambiente. Ademas, en la pagina de
producto también se deben colocar los
métodos y tiempos de envio. Daniel
afirma que estas acciones parecen sen-
cillas pero no lo son y que, las marcas
que tengan eso, ya estan dando un salto
cuantico. “Las marcas tienen que

basarse en lo que les preguntaban las
personas en el local y buscar que esas
preguntas, ya estén respondidas” (extrai-
do de la entre- vista con Carina Martinez).
Ademas, de acuerdo a Daniel, la atencion
en los canales también debe ser la
misma porque el cliente es el mismo. De
la mano con esto, ambos profesionales
indican que la realidad aumentada o
tecnologias que permitan brindar un
servicio de asesoria podria estar bueno
para las marcas aunque Daniel indica que
hay pasos previos y que no se compli-
caria sumando ninguna tecnologia
porque no lo valdra en cantidad de stock
y usos que se le den. “Las marcas de
diseno tienen desafios de comunicacion
muy importantes” (extraido de la entrevis-
ta con Daniel Segovia)

Por otro lado, Daniel establecié que una
de las acciones que impulsan las ventas
digitales son las promociones y descuen-
tos con tarjetas de crédito (una de las
acciones que utiliza Casadeco en su
edicién de Octubre), envios gratis y poder
retirar el producto en el local. Segun él y
Su experiencia en e-commerce, las perso-
nas valoran principalmente la cercania, el
tiempo de entrega y el precio. Ademas
agregdé que en una cuarta instancia se
suma la marca, que juega un rol intere-
sante dependiendo del valor agregado
que tenga. Para Carina, uno de los princi-
pales aspectos que valoran las personas
es la rapidez y calidad de respuesta, que
tiene que ver con el servicio que ofrece la
marca y por ende, con la marca en si
misma.

Los dos profesionales coinciden en que
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la pandemia ha roto las barreras de inter-
net hacia otras categorias como mobilia-
rio y establecen que, si bien la realidad
vaya volviendo a la normalidad como la
conociamos antes, los uruguayos van a
seguir realizando compras por internet.
Tan es asi que Carina confesé incluso que
a Casadeco, le encantaria poder formar
un marketplace donde los usuarios
puedan ver todos los productos
disponibles de las distintas marcas.
Ahora bien, si bien pareceria ser que el
sector de disefio ha dado un gran salto en
el 2020, segun Carina, el mismo no
seguira creciendo exponencialmente
como lo ha hecho en el afio de la pan-
demia aunque las personas si estan
aprendiendo a valorar mas sus hogares.

3.6 Entrevistas a marcas de
mobiliario de diseino local

¢Qué paso en el rubro de mobiliario local?
iComo afrontaron la situacion las
distintas marcas de disefio local? En esta
etapa de la investigacion se selecciona-
ron distintas marcas de diseno local de
mobiliario. Se busca entender de qué
manera influyé la pandemia en su nego-
cio, cuales fueron las principales preocu-
paciones que percibieron del publico, des-
cubrir los desafios que tuvieron que
enfrentar, como manejan sus canales de
venta y las dificultades que tienen en la
comercializacion online.

3.6.1 Objetivos

e Conocer de qué manera influyé la pan-
demia en su negocio, identificar si les
perjudico o fortalecid.

e Averiguar cudles fueron las medidas
tomadas por las marcas de disefo

® Entender como trabajan la marca y de
qué forma distribuyen sus productos.

® Detectar cuales son los principales
aspectos que deben tener en cuenta
para la comercializacién online de
mobiliario y cuales son sus limitantes.

® Indagar como se preparan para el
futuro.
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3.6.2 Descripcion de las marcas

Todas las marcas entrevistadas se carac-
terizan por producir mobiliario de disefio
uruguayo, entregando éste como un valor
agregado a sus productos. Se trata de
marcas que buscan posicionarse por la
calidad de sus trabajos, resaltando el
aspecto artesanal de cada uno de ellos y
la cualidad de unico. Cinco marcas que
trabajan con stock reducido, muchas
veces producido por encargue y que,
dentro de ciertos parametros, permiten la
personalizacion de sus piezas.

Se seleccionaron distintas marcas, algu-
nas con cierto reconocimiento en el
mundo de disefio, otras no tanto; algunas
que trabajan con madera, otras con
hierro, otras con concreto; algunas que
realizan mobiliario para los mas chiquitos
y otras para todas las edades. Se busca
tratar de abarcar, dentro del mundo del
disefio, marcas que se diferencian entre
si por los materiales que trabajan, el publi-
co para el cual disefan, el modo en el que
trabajan la marca, el tiempo que llevan
operando en el mercado, su prestigio y
mas; para poder estudiar y analizar
distintas realidades dentro del rubro de
disefo.

Todas las marcas entrevistadas cuentan
con sitios webs, algunas con e-commerce
y otras no. En éste ambito también se
busca ahondar en los motivos por los
cuales algunas tienen plataforma que
permite la transaccion y por qué otras no,
de qué manera estan presentes en el
mundo digital y las acciones que realizan.
Todas las entrevistas fueron realizadas a

través de Zoom a los duenos de las
marcas.

Mezcla, es una marca fundada por Sofia
Jiménez de Aréchaga y Sofia Martinez
que se dedica a realizar mobiliario arte-
sanal hecho a base de concreto. Una
marca que busca experimentar con el
material, crear muebles y equipamiento
de bases solidas y duraderas para ser
parte de un mundo de consumo consci-
ente. Trabajan cada pieza a detalle y
buscan lograr objetos con caracter y
unicos. Es la marca mas joven de todas
las entrevistadas, con apenas cuatro
afos de comercializacion en el mercado
y la Unica que se enfoca en dicho materi-
al. La misma cuenta con un taller de
produccién en el Centro y lanz6 al merca-
do su e-commerce el afio de la pandemia.
La entrevista se realiza a Sofia Martinez.

Samago es una marca establecida desde
2013 que ha ido creciendo y cambiando
su modelo de negocio desde entonces.
Ademas de dedicarse a la produccion de
mobiliario, se dedican a la realizacién de
proyectos integrales y son represen-
tantes de algunos materiales en el pais;
apuntando siempre a crear espacios
diferentes. La marca cuenta con sitio web
pero no permite concretar ventas y tiene
ademas un pequefio showroom en
Malvin. Se entrevista a dicha marca por
ser interesante toda su trayectoria, poder
conocer mas a fondo la misma, sus
razones y claramente, investigar como
vivieron el 2020. La entrevista se realiza a
Ernesto Fasano, uno de los socios
fundadores de la marca.
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Pipa, mi mundo chiquito, es una marca
creada por la arquitecta Micaela Pita,
quien inspirada por la maternidad y su
vinculo con la madera, comenz6 a dedi-
carse a la produccion de mobiliario para
los mas pequenos. La marca nacioé en
2017 con el lanzamiento de su
e-commerce, con el enfoque de utilizar la
técnica de CNC pararesaltar la calidad de
la madera y la nobleza del material. Se
selecciond esta marca para poder investi-
gar también qué paso con el disefio para
los mas chicos, ademas de tratar de co-
nocer en profundidad cémo ha ido evolu-
cionando su desarrollo en la red. Se tiene
la entrevista con Micaela Pipa, la funda-
dora de la marca.

Menini Nicola es un estudio de disefio
industrial creado en 2008 por Agustin
Menini 'y Carlo Nicola, ambos
disenadores industriales egresados de la
Escuela Centro de Disefio, dedicados al
desarrollo de colecciones de mobiliario y
accesorios para el hogar. Es una marca
reconocida por haber participado en
varias exposiciones internacionales vy
haber obtenido en algunas de ellas,
premios por sus productos y disefios. Se
entrevisto a dicha marca justamente por
ser la mayor referente en el mundo del
disefo y sus anos de experiencia. La
entrevista se realiz6 a Agustin Menini.

MOD (Muebles Online de Disefio) es una
marca fundada por Estefania Lasalle y
Cecilia Ulfe que empez6 a operar en 2012.
Es un emprendimiento que ofrece a los
consumidores una experiencia innovado-
ra, accesible y disfrutable de disefio y
adquisicion de muebles personalizados.

Su filosofia es crear muebles simples,
funcionales y modernos a precios
accesibles. Resulta interesante el acer-
camiento con esta marca principalmente
por dos motivos: estan comercializando
sus productos via internet desde sus
inicios y por otro lado, porque su platafor-
ma incluye mobiliario de otros
disefiadores. En la plataforma de MOD
también pueden hallarse productos de
Zaguan, Lateral, Estudio Claro, Natalia
Campos y otros. La entrevista se realiza
en conjunto con las dos creadoras de la
marca.

3.6.3 Conclusiones obtenidas a
partir de las entrevistas realizadas

De acuerdo a las cinco marcas entrevista-
das, el 2020 fue un excelente afio lleno de
trabajo muy productivo para todas ellas.
Segun Ernesto Fasano, para Samago fue
el mejor afo desde que estan operando.
Pareceria ser que al quedarse en sus
casas, las personas pusieron sus 0jos y
atencion en el hogar donde viven. Para
Pipa se trata también de una cuestion
motivacional y para “sacarte del bajon”.
Ademas, teniendo en cuenta que todas
las marcas entrevistadas tienen como
publico objetivo a personas de un nivel
socioeconémico medio alto y alto (entre
otras caracteristicas); a causa del confi-
namiento generado para combatir el
Covid-19 que no permitié ni viajar ni
asistir a actividades de ocio o deportivas
colectivas, a falta de otros gastos, dicha
clase social invirtié el dinero en sus
casas. “La gente tenia un dinero
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disponible para otras cosas que no pudo
hacer y lo invirtié en cosas para la casa”
(extraido de la entrevista con Micaela de
Pipa).

Segun Menini Nicola, una marca que en el
2020 trabajo con muchas clientes que se
mudaron, las personas comenzaron a
preocuparse por que el vinculo con la
naturaleza fuese mayor, tener un espacio
verde en sus casa donde salir y ademas,
que el hogar en si mismo recibiese mas
luz solar. Acorde a Cecilia y Estefania de
MOD, hubo dos momentos diferenciales:
en una primera instancia las personas
buscaron  soluciones practicas y
momentaneas que solucionaran el pro-
blema que estaban teniendo en ese
momento. Luego, cuando el confi-
namiento comenzod a alargarse y no se
visualizaba un final de la situacion, las
personas buscaron productos que les
permitiesen trabajar y/o estudiar y una
vez que terminase el horario laboral o
estudiantil, la casa tenia que volver a
funcionar como tal. Para Mezcla, Pipa y
MOD hubo muchos pedidos y consultas
por escritorios, mesas, bibliotecas y
productos que ayudasen a organizar los
espacios. En paralelo a esto, para
Samago y Pipa, los productos mas vendi-
dos fueron sillones y camas. Es decir,
productos para formar la oficina o escue-
la en casa y ademas, productos que
permiten el descanso y momentos de
relajacion. Como dijo Menini Nicola, “la
inversion en la casa pas6é a ser una
inversion valida”.

Como el resto de la sociedad y negocios
en general, para las marcas de disefio el

primer reto con el que se encontraron fue
con la inseguridad e incertidumbre de lo
que iba a pasar. Luego del primer paralisis
que sufrio practicamente todo el pais, las
marcas dijeron que su principal desafio
fue cumplir con los tiempos de entrega
estipulados. Algunas de ellas como
Mezcla tuvieron que contratar mas perso-
nas para la parte productiva, agrandar su
margen de dias para la entrega y trabajar
a fondo en la parte de produccién. Segun
Sofia de Mezcla, el 2020 fue “un reto posi-
tivo”.

Menini Nicola se enterd bien comenzado
el aio que pronto llegaria al pais una pan-
demia que iba a causar fuertes cambios
en la estructura y funcionamiento de la
sociedad y por ello, decidieron hacer mas
hincapié y fortalecer otra pata del negocio
a la que ellos llaman home planning. Esta
pata del negocio consiste en el desarrollo
de espacios completos abarcando todo lo
que lo vincule; pintura, iluminacion, disefio
de mobiliario, paisajismo y mas. Es decir,
una modalidad de trabajo donde se encar-
gan del disefo interior total del espacio,
incluyendo el desarrollo de los muebles
que requiera que, no en vano se llama
planificacion del hogar. Para ellos otro
desafio que se presenté entonces fue,
“ser profesionales en esta nueva area que
estamos” (extraido de la entrevista con
Agustin de Menini Nicola)

Vale la pena destacar que Menini Nicola,
Samago y Pipa tienen otras patas de
negocio ademas del disefio autoral de
mobiliario como lo es el desarrollo inte-
gral de proyectos residenciales y/o
comerciales. Si bien han comenzado con
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la comercializacion de mobiliario de
autor, con los afnos han descubierto otras
patas de negocio y las dos primeras
marcas mencionadas han ido enfocan-
dose hacia ese lado. Tanto Sdmago como
Menini Nicola estan dedicandose en
mayor proporcion a la realizaciéon de
trabajos integrales, donde se encargan de
la planificacion y el desarrollo de ciertos
espacios abarcandolos en su totalidad.
Pipa también estda descubriendo este
negocio y buscando ampliarse llevando a
cabo el desarrollo completo de algunos
espacios, especialmente comerciales.
Esto de la pauta que el disefio en si
mismo esta tomando valor y cada vez
mas, aparecen personas Yy empresas
dispuestas a invertir cierto dinero en el
disefio completo de los espacios a través
de un profesional. “Creo ademas por la
cantidad de consultas (..) que hay una
tendencia de valorizacién por el servicio
de disefio de interiores” (extraido de la
entrevista con Micaela de Pipa)

MOD, una marca de mobiliario que se
dedica practicamente solo a la comercia-
lizacion online de mobiliario (de ahi su
nombre, muebles online de disefio)
comenté que otro de los cambios que
vieron durante el afio pasado fue el
cambio de las fechas zafrales y picos de
ventas. Generalmente en Marzo y entre
Septiembre y Noviembre, para la marca
suelen haber picos de ventas, en el 2020
los mismos se adelantaron y la marca
alcanzé sus ventas maximas de Abril a
Julio. Ademas, las chicas de MOD, tal
como habia mencionado Daniel Segovia
en su entrevista, comentaron que notaron
un cambio en el publico que les compré a

través de la web. El afio pasado apare-
cieron compradores un poco mayores
“apareci6 gente de 50 - 60 afos, personas
que no estaban buscando las compras
por internet pero que lo empezd a hacer”
(extraido de la entrevista con MOD). Pipa,
otra marca que ya vendia por
e-commerce previo a la pandemia,
comentd que en 2020 ademas, not6é un
crecimiento de visitas a la pagina web.

De acuerdo a las marcas entrevistadas, el
consumidor uruguayo generalmente
busca informacion de los productos en
internet, compara las distintas posibili-
dades que tiene, busca precios, los evalua
y luego decide. Para muchas de ellas,
antes de concretar la venta algunas
personas buscan ver el producto de
forma fisica, especialmente antes de la
pandemia. Ademas, previo a que surgiera
el virus, todas ellas incluso impulsaban a
que el consumidor fuese a su oficina o
showroom, a ver la calidad de los materia-
les, las terminaciones de los productos y
para alinear las expectativas que tienen.
Sin embrago, MOD, Mezcla y Pipa (las tres
marcas con e-commerce) cuentan que
tienen clientes que nunca van a ver los
productos y clientes a los cuales nunca
les ven la cara.

Segun las marcas, una de las razones por
las cuales los clientes prefieren ver los
productos es debido al costo alto del
mismo. Al estar en un pais donde las
distancias son cortas, el consumidor
prefiere ir a ver, probar y sentir el sillén o
el bien a adquirir. Ernesto de Samago
recalcé que esto es especialmente en
sillas y sillones, productos que estan mas
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involucrados ergondmicamente. Segun
él, el e-commerce se asocia mucho a
precio y su flujo es mejor con “productos
de costo menor que permitan al usuario
jugdrsela” (Ernesto Fasano de Sdmago).
Sofia, una de las fundadoras de Mezcla,
comentd que algunos de los productos
gue comenzaron a moverse mas una vez
lanzado su e-commerce, fueron los acce-
sorios mas pequefos para el hogar.
Productos cuyo costo es menor al de un
mueble con dimensiones mas grandes y
ademas, objetos que no seran una pieza

clave de la casa como puede ser un sillon.

Segun las marcas, como son inversiones
grandes y compras donde el cliente tiene
muchas consultas, generalmente se
comunican via Whatsapp, por llamada o
por mail antes de efectuar la compra. Sin
embargo, seguin MOD, Pipa e incluso para
Samago en la venta de sillones, la pan-
demia redujo las visitas a los estudios y
showrooms. “Eso dejé de pasar. Volvi-
MOs a hi conocernos, a que nos hagan la
orden, hacer el envio y nunca ver al
cliente.” (extraido de la entrevista con
MOD)

Ademas, otros cambios que han hecho
marcas como Samago, MOD y Pipa fue
reducir el tiempo de atencién al publico
en sus estudios y/o la forma en la que
trabajaban. Las cinco marcas entrevista-
das reciben personas solamente con una
cita previa, ya no se puede entrar al show-
room o estudio a mirar lo que hay y varias
inclusive, han acortado el horario de
atencion. Esta modalidad le permite a las
marcas poder organizar mejor sus tiem-
pos de trabajo y ademas, atiende también

el otro frente de barrera que trajo en cues-
tionamiento el Covid-19, que es la salud y
seguridad. Los locales fisicos le dan al
consumidor una impresion de calma,
comodidad y serenidad en su experiencia,
con la limpieza y la higiene como priori-
dad.

Vale la pena resaltar que ninguna de las
marcas entrevistadas tiene un local
propio de atencion al publico o un show-
room propiamente dicho. Acorde a todas
ellas pareceria que la mejor forma de
trabajar la marca es tener un estudio con
un espacio integrado donde se muestren
al menos algunos de los productos de la
marca por si el cliente quiere ir a verlos.
De esta manera la marca se evita el costo
de un showroom con los gastos que
implica (alquiler, stock parado, vendedor)
y el cliente puede ver aunque sea, produc-
tos similares, los materiales y las termina-
ciones. Segun Micaela de Pipa “abrir un
local propio (..) es dificil y a veces pienso
que hasta absurdo”. Menini Nicola y
Samago, son dos marcas que antes
tenian un showroom fisico y confesaron
que el retorno de eso no era grande;
requeria muchos mas costos que ganan-
cias. Agustin Menini sin embargo, con-
feso que tal vez ahora se pierdan algunas
ventas por no tener los muebles fabrica-
dos y un lugar para que el cliente pueda
verlos.

En ambitos digitales, todas las marcas
coincidieron en que Instagram es la red
social por excelencia de contacto y para
muchas, un canal de venta. “Mi principal
canal de venta es Instagram” (extraido de
la entrevista con Micaela Pita de Pipa, mi
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mundo chiquito). Segun Agustin Menini,
esta red se ha convertido en un socio del
disefio a nivel de producto visual.

A su vez, todas las marcas coinciden en
que tener un sitio web que sirva para
presentar a la marca, mostrar lo que hace
y sus productos, es clave para el funcio-
namiento y comunicacién de la misma.
Ahora bien, si bien la pandemia ha impul-
sado la comercializacion online y “el
proceso de compra es cada vez mas digi-
tal” (extraido de la entrevista con Sofia de
Mezcla), aun falta desarrollo para la con-
versién a través de sus e-commerce
propios y las marcas tienen algunas
limitantes que aun no logran traducir en
su e-commerce. Para todas las marcas
entrevistadas tener el e-commerce con
toda la informacion y fotografias necesa-
rias para que el consumidor pueda com-
prar sin fricciones es practicamente
imposible.

Para las marcas es una tarea muy dificil
tener fotografias de todos los productos
en fondo blanco, en uso y en su ambiente.
MOD por ejemplo, vende productos que
nunca llegé a comercializar, es decir,
brinda la posibilidad de combinar ciertos
colores en sus productos, que nunca
fueron pedidos y por tanto, es imposible
fotografiar algo que nunca existié. Si bien
las marcas entrevistadas son consientes
de que la fotografia es un aspecto funda-
mental que limita al usuario a comprar y
estan al tanto que sus e-commerce no
cumplen con este requisito, todas men-
cionan que se trata de una tarea dificil.

Segun ellas mismas el panorama ideal

seria que se mostrasen fotos del produc-
to solo, fotos de detalles y fotos del
producto en ambiente y en uso. Al
tratarse de productos con dimensiones
grandes y muchas veces pesados, como
puede ser una mesa de cemento, una
cama, un placard; para las marcas es
dificil obtener fotos de todos sus produc-
tos en los distintos ambitos.

Al mismo tiempo también, al tratarse de
productos artesanales que se fabrican en
el pais, otro de los retos que presentan las
marcas es hasta que punto permitir la
personalizacion. “Otra de las gracias de
hacerlo aca y no traer muebles importa-
dos, es que la gente pueda elegir las
medidas y colores, pero a su vez, no
podemos dar infinitas opciones” (extrai-
do de la entrevista con Sofia de Mezcla).
MOD por ejemplo, permite una persona-
lizacion dentro de una estandarizacion.
Es decir, si bien el cliente puede modificar
las dimensiones del mueble, la marca
coloca un margen minimo y maximo por
medida.

Ademas otros aspecto que a las marcas
les gustaria transmitir y no logran cémo
es la cuestion artesanal. Mezcla dijo reci-
bir algunas quejas a causa de las imper-
fecciones del color que presenta el mate-
rial con el que trabajan; menciond que
algunas veces los clientes las Ilaman
para consultarles si eso esta bien. Pipa
especificé que a ella le encantaria poder
explicar como se trabaja, cual es el proce-
so del mueble y todo el trabajo que con-
vella para que ese mueble pueda ser asi.
Ademas, Agustin Menini, cuya marca esta
trabajando en un sitio web nuevo, men-
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cion6 que “lo que estamos buscando es
mostrar lo que el estudio tiene para
mostrar conceptualmente como marca.
(..) Hay que asentar que hay un trabajo
artesanal, eso me parece importante.”

A su vez, otro de los puntos fundamenta-
les considerados por las marcas es la
informacion de envio y tema logistico; en
la pagina debe aparecer cuanto sale el
envio, si el producto va armado, como es
el tema de la instalacién, en cuanto
tiempo llegay de mas. “La informacién de
costos de envios y formas de pago tiene
que ser muy clara” (extraido de la entre-
vista con Pipa). Un aspecto interesante a
recalcar de MOD es que la marca también
le pide a los clientes que coloquen cual-
quier informacién extra que ellas tienen
que tener en cuenta para la entrega del
producto, por ejemplo, si hay que subir
escaleras o ascensor. Al tratarse de
productos con dimensiones grandes vy
pesados, la logistica de envio no es un
detalle menor para las marcas. Todas
ellas trabajan con fletes de confianza y le
ofrecen al cliente la posibilidad de retirar-
lo en tienda o de entregar el producto a
domicilio.

Cuando se les consultd qué creian que
valoraban las personas cuando compra-
ban por internet, todas ellas coincidieron
en que la venta de disefio incluye un
mundo de dudas y consultas por parte del
cliente y uno de los aspectos mas valora-
dos por las personas es que “haya una
persona detras” (extraido de la entrevista
con MOD). Todas declararon que la
comunicacion fluida y la calidez del servi-
cio son claves para generar confianza

con el cliente y que el mismo se anime a
efectuar la compra. Es por este mismo
motivo que en cuanto se hablé de
tecnologias que podrian incorporarse a
sus plataformas, todas descartaron los
chatbots. Las marcas coincidieron en que
los chatbots no son una tecnologia que
se asocien a ellas porque entienden que
el servicio y la posibilidad de perso-
nalizacion son patas fundamentales de
sus negocios. “El trato directo es parte de
la parte diferencial” (extraido de la entre-
vista con Mezcla). En el campo de las
tecnologias, si bien todas mencionaron la
realidad aumentada para brindarle al
cliente la posibilidad de que pueda
visualizar el producto en su espacio,
todas estan de acuerdo que a costos tan
altos, no valen la pena. Ademas, Ernesto
Fasano coment6 que Samago tiene una
aplicacién desarrollada que permite reali-
dad aumentada y que la conversién a
partir de la misma habia sido cero. “No sé
si las tecnologias aportan tanto” (extraido
de la entrevista con Menini Nicola).

Una de las patas que si declaran que es
fundamental es el servicio posventa, “se
valora mucho la voluntad de resolver un
problema” (extraido de la entrevista con
Menini Nicola). De todas formas, las
marcas entrevistadas revelaron que
generalmente no reciben muchas quejas
o disconformidades de parte de los clien-
tes que compran online y luego ven el
producto, declararon que usualmente los
productos cumplen con las expectativas
de los clientes.

Cuando se les pregunto a las marcas con
e-commerce qué acciones realizan para
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impulsar la venta digital, todas ellas men-
cionaron publicidad en las redes sociales.
Salvo Mezcla que nombré dos acciones
puntuales que hizo en conjunto con otras
empresas (participacion de un evento en
Infocasas y una accioén en conjunto con
una floreria que hizo por el dia de la
madre), las marcas parecen no tener en
claro coémo impulsar la venta a través de
su e-commerce. Micaela de Pipa de
hecho, mencioné una promociéon de
precio que realiza cuando el cliente abona
en efectivo; lo que convella en realidad, a
que el cliente no finalice la compra a
través del e-commerce.

Pareceria haber dos caminos distintos
entre los cuales las marcas de disefo se
estan ajustando. Por un lado las marcas
como MOD, Pipa y Mezcla, que apuntan a
la venta de mobiliario de diseno de autory
y para las cuales el uruguayo se animara
cada vez mas a comprar por internety por
ello para ellas es fundamental tener
e-commerce. Segun las chicas de MOD,
quienes llevan 8 anos vendiendo mobilia-
rio por internet, la pandemia afianzé la
compra digital y ademas acab6 con los
problemas para coordinar el horario de
entrega porque las personas estan mas
tiempo en sus casas.

Por otro lado, las marcas como Menini
Nicola y Sdmago, han descubierto otro
valor que se le esta dando al disefio vy,
como desean apostar mas a ese camino,
para ellas no es fundamental comercia-
lizar a través de sus sitios webs.

De todas formas, las cinco marcas entre-
vistadas estan de acuerdo en que el
proceso de compra de las personas es

cada vez mas digital y que es fundamen-
tal tener aunque sea una carta de presen-
tacion digital que funcione como tal.
Ademas todas coinciden que al estar en
un pais donde las distancias son cortas,
no se acabaran las consultas presencia-
les aunque si han disminuido y ellas
seguiran apostando a este formato de
estudio y showroom con la posibilidad de
coordinar con el cliente para que pueda
ver sus productos.
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3.7 Encuestas a
consumidores

A causa de las multiples situaciones
distintas que se han vivido desde que
comenzd la pandemia, se realiza una
investigacion cuantitativa a través de un
formulario de encuesta que se aplica a
una muestra de 170 personas. La encues-
ta se realizd a través de un formulario
elaborado en Google forms y se envié a
personas cercanas, grupos de Whatsapp
y se pidi6 a su vez que se difundiera para
conseguir la mayor cantidad de respues-
tas posibles.

3.7.1 Objetivos

Se pretende entender como es el proceso
de compra y las preferencias de las
personas a la hora de adquirir mobiliario,
e indagar de qué forma influencié la pan-
demia en su comportamiento de compra
de mobiliario.

3.7.2 Estructura

El formulario de encuesta se divide en 4
partes:

En la primera de ella se aplican preguntas
filtros de tal manera de asegurarse que el
formulario sea respondido por posibles
potenciales consumidores de las marcas
entrevistadas en el paso anterior ya que la
investigacion del trabajo es aplicada a
marcas de mobiliario de disefio local.
Teniendo en cuenta que el publico objeti-
vo de las marcas se trata de personas
mayores a 25 afos, con un nivel socio-
economico medio alto y alto, que se
preocupan por el hogar donde viven; las
dos primeras preguntas son filtro, agra-
deciéndoles a aquellas que no cumplen
con esos requisitos.

En la segunda parte del formulario se
busca captar alguna informacion perso-
nal de los encuestados como ser su sexo,
si trabaja o estudia y con cuantas perso-
nas vive.

En tercer lugar la encuesta ya es enfoca-
da al tema de estudio e investigacion,
buscando entender el proceso de
compra, la utilizacién de internet para el
mismo, las preferencias y limitantes a la
hora de comprar muebles y accesorios
para el hogar.

Por ultimo, se realizan un par de pregun-
tas sobre como influyo la pandemia en la
organizacién de las casas, qué cambios
hicieron, cémo continuaron comprando
muebles a partir de que surgié la misma,
cuales son los aspectos que valoran de
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las marcas de mobiliario cuando com-
pran por internet y el precio maximo que
estan dispuestos a invertir por la red.

3.7.3 Conclusiones de las
encuestas

El 81% de los encuestados respondio que
antes de comprar mobiliario busca infor-
macion en internet y el 18% respondio
que tal vez, dependiendo del tipo de mobi-
liario. Esto determina que efectivamente
las personas utilizan internet como un
medio para indagar, ver opciones, evaluar
las distintas posibilidades, comparar
precios y de mas. El 78% dijo que busca-
ba informacion en Mercado Libre, una de
las plataformas referentes en Uruguay, el
68% en las redes sociales, el 66% en los
sitios webs propios de las marcas y el
20% en otros sitios de descuentos. Pare-
ceria ser entonces que efectivamente es
necesario que las marcas de disefno local
tengan su propio sitio web ya que, acorde
a las respuestas, los usuarios las utilizan
tanto como las redes sociales.

Por otro lado, cuando se le consulté a los
encuestados qué tan importante eran las
opiniones de los demas clientes, el 33%
respondiod que le importan mucho, un 29%
dijo que le importan bastante y un 23,5%
contestd que le importa, no tanto, pero
que si las tiene en consideracion. Por lo
tanto, pareceria ser un rasgo primordial
para los consumidores ya que en definiti-
va, el 85% tiene en cuenta los comenta-
rios de otros. Solamente al 15% no le
importa la opinion de los demas consumi-
dores.

Ademas, cuando se les consulté a los
potenciales clientes por sus intereses en
las redes sociales un 28% afirmdé que
sigue a influencers de lifestyle y el 66%
afirmoé que sigue marcas de diseno de
interiorismo, mobiliario y decoracién. Lo
cual da la pauta que hay un interés e
inclinacion en el saber de disefio y estar
abierto a las propuestas e ideas de las
marcas. Solamente un 26% dijo que no
sigue marcas de disefio y un 22% afirmé
que no le interesan los influencers de
lifestyle.

En relacion al tipo de muebles o donde
prefieren comprar el mobiliario para su
casa el 26% de los encuestados reveld
que lo que mas prefiere es adquirirlo en
tiendas de marcas de disefio local y un
58% dijo que, si bien no es la opcién que
mas prefieren, esta bien y la tienen en
cuenta. Solamente el 16% de los
encuestados respondié que no buscaban
adquirir sus muebles en tiendas de
diseno. Ademas, cuando se les consultd
por la posibilidad de comprarlos en
marcas que importan el mobiliario de
otros lados, un 58% contestd que no es la
posibilidad que priorizan aunque si esta
bien para ellos y un 32% confirmé que
prefiere no hacerlo. Solamente un 10% de
los encuenstados respondioé que esta es
la opcion que mas prefieren. Cuando se
les preguntd si compraban la opcion mas
barata, el 59% coment6 que a veces
estaba de acuerdo con esta alternativa, el
13% dijo que era de su preferencia vy el
28% expresO que no era de sus priori-
dades. Sumado a esto, cuando se les
pregunto si preferian mandarlos a hacer
con un carpintero o herrero, un 41%
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afirmo6 que era lo que mas priorizan, un
43% replicd que esta opcién también la
consideraban y unicamente un 16% con-
testd que no. Estas respuestas dan la
pauta de que hay un interés general en
obtener el mobiliario en el mercado local,
la posibilidad de personalizarlos y man-
darlos a hacer. Ademas, cuando se les
consulté a los encuestados la viabilidad
de hacerlos ellos mismos, queda en claro
que no es la opcidn que mas se maneja
ya que el 73% respondio que no tienden a
hacerlo y sélo un 7,5% manifest6 que a
veces era la opcion por la que mas se
inclinaban. Queda constatado entonces
que las personas buscan en el mercado
local muebles que se adapten a su espa-
cio en particular.

Preferencia de los consumidores sobre dénde comprar
mobiliario

| DR

Marcas de La opcién
- B Lo hago yo
disefo local mas barata goy
Muebles Los mando
importados hacer a un
carpintero

u otro oficio

(Grafica obtenida de la encuesta, ver anexos pag 140)

Cuando se les consulté a los encuesta-
dos si alguna vez habian comprado mobi-
liario en marcas de disefo local el 50%
respondié que si, un 31% manifesté que
no sabia y un 19% dijo que nunca lo habia
hecho. A aquellos que respondieron que
si en dicha pregunta, se les preguntd en
qué marca habian comprado y las
respuestas mas mencionadas fueron que
no se acordaban el nombre, que los

mandaban a hacer a personas de oficio
como carpinteros y herreros, De Arcos y
la Ibérica, dos marcas grandes que traba-
jan tanto con muebles importados como
disefando en el pais. Algunas de las
marcas mas autorales mencionadas
fueron Mezcla, Estudio Claro y Menini
Nicola. Estas respuestas dejan en eviden-
cia entonces que, si bien las personas
prefieren muebles que se puedan perso-
nalizar, la gran mayoria no tiene en mente
las marcas mas pequeias de disefio de
mobiliario de autor.

En referencia a la compra de mobiliario
por internet, el 77,5% de los encuestados
afirmo haber comprado alguna vez, el 7%
dijo que no lo recuerda y unicamente un
16% confesd que nunca lo habia hecho.
En el momento en que se les consulté a
ese 16% por qué no lo hacian, las dos
respuestas mas mencionadas fueron
porque no habian tenido necesidad de
hacerlo y porque prefieren ver los mue-
bles y accesorios en persona. En relacion
a aquellos que respondieron que si
habian comprado mobiliario por la red, el
48% explicé que dependiendo de la
inversion que requiere el mismo, va a
verlo antes fisicamente o no. El 27% dijo
que si iba a verlo en persona antes de
llevar a cabo la compra y el 24% declar6
que no lo precisaba. Tal como comen-
taron las marcas, algunas personas van a
chequear el producto y otras no, en gener-
al dependiendo de la inversion.

En cuanto al dispositivo que utilizan para
realizar la compra de mobiliario a través
de la red, solamente el 32% dijo que efec-
tuo la compra por el celular. El resto de los
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encuestados prefieren pantallas mas
grandes para este tipo de compras, un 7%
dijo que lo hacia por medio de una tablet
y el 60% manifestod que utilizaba una com-
putadora.

En relacion a la pandemia y los cambios
de habitos de las personas, unicamente
un 6% confesd que su rutina jamas habia
cambiado, un 14% proclam6 que habia
cambiado durante el primer tiempo de
pandemia pero que ahora ya habia vuelto
a la normalidad anterior y el 80% de los
encuestados confirmé que su rutina
habia cambiado y ahora estaba mas
tiempo en su casa. Ademas, un 41,5% de
las personas respondieron que habian
hecho alguna redistribucién espacial en
sus casas ya sea por privacidad o como-
didad, el 47% explicé que habia movido
mobiliario de lugar para acomodar los
salonesy el 47% dijo que habia tenido que
comprar mobiliario y/o salir a conseguir
por otras fuentes. Estos resultados dan a
entender que evidentemente la pandemia
provocd muchos cambios dentro de los
hogares de las personas, quienes
tuvieron que hacer algunas modifica-
ciones para adaptarse al nueva forma de
vida. Ademas, un 35% respondié que
habia tenido que comprar articulos
tecnoldgicos, un 32% indic6 que habia
pintado algun sector de la casa y un 35%
dijo que habia agregado plantas y verdes
a su hogar. Un 3% revel6 haber hecho
incluso cambios mas grandes como
reformas que implicaron obra y mudan-
zas. Solamente un 2% confesd no haber
hecho ninguna modificaciéon y un 12% dijo
que habia algunos cambios que no los
pudo hacer por falta de dinero. Pareceria

ser entonces, que la gran mayoria de los
potenciales consumidores de las marcas,
si hicieron alguna variacion dentro de sus
hogares ya sea por organizarse mejor,
arreglando o pintando algun espacio y/o
buscando un vinculo mayor con la natu-
raleza.

Como el tema mobiliario es amplio y la
inversion puede ser muy variante, cuando
se le consulté a los encuestados por la
forma en la que buscaron y compraron
mobiliario en época de pandemia, la
pregunta se dej6 abierta a la posibilidad
de marcar distintas opciones ya que, para
distintos muebles, el proceso de compra
pudo haber sido distinto. En cuanto a esto
entonces, un 52% respondié que mird y
compré online, un 46% dijo que mird
online y compro en el local fisico, el 24%
contestd que compro directamente en el
local comercial y un 9% confesé que pri-
mero vio el producto en la tienda y luego
realizé la compra online. Ademas, un
minimo porcentaje, un 1%, respondié que
miraron online y lo hicieron ellos mismos
y otro 1% manifestd que se habia ase-
sorado teleféonicamente y luego habia
realizado la compra. Estas respuestas
demuestran que la participacion de la red
en el proceso de compra de mobiliario ha
aumentado y recalcan la importancia de
los canales digitales. Como se menciono
antes, aunque las personas no hagan la
transaccion por alli, si los ultilizan.

Teniendo en cuenta que el precio es un
condicionante a la hora de hacer compras
por internet y los muebles pueden reque-
rir inversiones altas, también se le con-
sulté a los encuestados sobre el precio
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maximo que estan dispuestos a pagar un
mueble que adquieren a través de inter-
net. Ante esta pregunta, un 7,5%
respondié que pagaria menos de $2000,
un 27% contesto que pagaria entre $2000
y $5000, un 20% entre $5000 y $8000, un
16% entre $8000 y $10000 y el restante
30% confirmd6 que invertirian mas de
USS230 en mobiliario por internet. Un
13,5% replico que gastaria entre USS$S230y
USS500, un 8,5% entre U$S500 y USS800
y, un 7,5% confesé que inclusive mas que
ese monto. En definitiva, tal como men-
cionaron las marcas, cuanto mayor es el
precio del producto, menos personas
dispuestas a realizar la compra por inter-
net aunque, también llama la atencion
que un 30% de los encuestados estan
dispuestos a gastar mas de USS230 y
todas las marcas entrevistadas tienen
productos que rondan esos precios,
ademas de los accesorios cuyo precio es
menor.

En cuanto a los motivos por los cuales
prefieren comprar por internet el 62% de
los encuestados recalco la comodidad, el
47% el ahorro de tiempo, el 29% dijo que
habia mayor variedad de opciones vy
16,5% revel6 que preferia comprar por
internet por seguridad para prevenir el
riesgo de contagio del Covid-19. Llama la
atencion que unicamente un 10% men-
cion6é que eran cuestiones de precio lo
que lo impulsaba a comprar por internet y
un 22,5% respondié que preferia ir a los
locales comerciales tradicionales.

Por ultimo, cuando se les consulté qué
aspectos valorarian de las tiendas online
de mobiliario, un 68% de los potenciales

consumidores respondieron que
valorarian el envio gratis, un 62% men-
cioné que estimaba la instalacién inclui-
da, el 58% valoré rapidez en el envio, un
41% respondié que valorizaba promo-
ciones de precio y unicamente un 13%
contestd que apreciaba el hecho de poder
ir a retirarlo al local.

No queda duda entonces que el proceso
de compra de mobiliario se esta digitali-
zando cada vez mas. Las personas usan
los sitios webs propios de las marcas,
Mercado Libre y las redes sociales para
buscar informacién, comparar alternati-
vas y, cada vez son mas, las que finalizan
la compra a través de internet. La pan-
demia y el distanciamiento fisico provo-
cado generaron varios cambios en los
habitos de la personas impulsando a
muchos a reorganizar su espacio person-
al a través de la redistribucion o
adquisicion de mobiliario nuevo, el arreg-
lo o mejora de algunos sectores en sus
hogares y con la incorporacion de nuevos
productos como macetas y plantas. Con
el confinamiento, las personas pusieron
mayor atencién en sus hogares,
aumentando el valor integral que se le
daba al mismo e impulsando el uso de la
tecnologia inclusive para la compra de
mobiliario.
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Unidad 4

Conclusiones




CONCLUSIONES

4.1 Constatacion de hipétesis

Considerando las hipétesis planteadas al
inicio del proyecto, se obtienen las
siguientes conclusiones.

El coronavirus aceler6 el desarrollo del
e-commerce en Uruguay, impulsando
también la comercializacién online de
mobiliario de marcas locales de diseino
(categoria que no era habitual en el
comercio electrénico)

Quedd demostrado que la pandemia del
Covid-19 impulsé el uso y desarrollo del
e-commerce propio de las marcas locales
de diseno. Todas las marcas entrevista-
das que cuentan con e-commerce,
constataron que tuvieron mayor cantidad
de movimiento en su sitio web, con ma-
yores visitas, mayor cantidad de consul-
tas provenientes del mismo y mayor tasa
de transaccion. Ahora bien, todas ellas
confesaron que Instagram es su canal
principal de venta que, si bien es una
plataforma digital que ha impulsado sus
negocios, no permite una transaccién
cerrada. Es decir, tiene que haber alguien
detras, enviar un link o método de pago
para concretar la venta.

Por otro lado, si bien el coronavirus
parece haber acelerado el desarrollo del
e-commerce de las marcas locales de
disefio de mobiliario, también es cierto

que aun hay multiples aspectos que las
mismas no logran transmitir y una gran
cantidad de puntos en los que trabajar. En
este ambito, la caracteristica mas dificil
gue sefalaron las marcas fue el aspecto
artesanal y el hecho de poder persona-
lizar.

Una de las categorias que tuvo su auge
durante las semanas de confinamiento
fue el mobiliario para el hogar, y los
disefhadores de mobiliario no estaban
preparados para ello.

No cabe duda que el 2020 ha sido un
excelente afio comercial para las marcas
de disefio local de mobiliario. Todas ellas
confesaron haber aumentado sus ventas
durante dicho ano y varias incluso, lo
categorizaron como el mejor desde que
estan operando. Algunas de ellas inclu-
sive revelaron tener que aumentar el
margen de entrega de los productos para
poder cumplir. La pandemia y la falta de
inversidn en otros rubros causaron que
muchos quisieran volcar ese dinero
disponible a las casas, espacio donde
comenzaron a estar la mayor parte del
tiempo. Ademas, acorde a las marcas
entrevistadas los productos mas vendi-
dos fueron escritorios, bibliotecas,
camas, sillones, mesas ratonas comple-
mentarias y otros; lo cual abarca varios
tipos de productos distintos. Las medi-
das de confinamiento adoptadas para
combatir el virus, realzaron la importan-
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cia del hogar, tomando en este punto
mayor conciencia sobre el espacio que se
habita, la conformacién del lugar y del
mobiliario que lo integra. Pareceria ser
que, si bien el disefo venia creciendo afo
a afo, la pandemia impulsé el interés en
el mismo y atrajo la atencion en el disefio
integral de las casas, incluyendo todos
los elementos que lo abarcan.

A través del desarrollo del trabajo de
grado queddé evidenciado ademads, que
existen varias posibilidades de desarrollo
para los disefiadores y distintas formas
en las que puede intervenir. Ademas de la
dedicacion en el desarrollo de mobiliario
de autor, tres de las marcas entrevistadas
mencionaron estar comenzando a operar
en la realizacion de trabajos integrales de
hogares donde se encargan del desarro-
llo del espacio y del mobiliario en su tota-
lidad. Menini Nicola confes6 también, que
ser profesionales en este sector nuevo en
el que se enfocan, es todo un desafio.

El local comercial no dejara de existir
pero disminuye el interés del consumidor
por una experiencia tangible.

Esta hipotesis quedd comprobada a
través de toda la investigacion realizada.
En la investigacion cuantitativa, los poten-
ciales consumidores manifestaron que
cada vez mas se animan a comprar mobi-
liario por internet y mas de la mitad de
ellos confesaron haber adquirido mueb-
les durante la pandemia a través de una
compra 100% digital. Ademas, antes de la
pandemia, varias de las marcas entrevis-
tadas contaban con un showroom o lugar
de atencidn al publico que funcionaba

como tal. Cuando aparecio el Covid-19 se
vieron obligadas a adaptarse a la movili-
dad restringida cerrando sus locales
comerciales y ahora, todas ellas manifes-
taron que continuaran atendiendo al
publico uUnicamente con cita previa
cuando el consumidor lo requiera. Las
marcas contaron que si se habian reduci-
do las consultas para ir a ver los produc-
tos previo a la compra, y que las personas
se estaban animando cada vez mas a
llevar una compra digital en su totalidad.

La pandemia forzé a las personas a com-
prar online y a las marcas a tener mayor
presencia en la red. Si bien el local fisico
no dejara de existir y aun habra clientes
que quieran ir a ver los productos, los
materiales, las terminaciones y demas,
pareceria ser que el formato mas efectivo
para las marcas de disefio local es ofre-
cer una distribucion exclusiva teniendo
un estudio en donde trabajan y en el cual
puedan formar un espacio con algunos
de los productos que comercializan a
modo de muestrario para recibir clientes,
quienes deben solicitar una cita previa
para ser atendidos.
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4.2 Algunas reflexiones a futuro

Acorde a la investigacion de campo y las
conclusiones obtenidas, pareceria ser
entonces que la pandemia del Covid-19
ha provocado cambios en el valor y el
interés que se le da al espacio que habita-
mos y producido cambios en el negocio
de las marcas de disefo local de mobilia-
rio. Ahora bien, ;qué soluciones, cambios
o propuestas han sido coyunturales vy
cuales perduraran en el tiempo? Ahora
que las personas pueden volver a realizar
otras actividades fuera de su hogar,
¢seguiran invirtiendo dinero en el mismo?

Si bien no se puede predecir el futuro, no
cabe duda que la pandemia ha producido
cambios en los habitos de las personas 'y
pareceria ser que hay ciertos aspectos
que llegaron para quedarse. El 80% de los
encuestados respondié que su rutina
habia cambiado y ahora estan mas
tiempo en sus hogares. El teletrabajo y la
posibilidad de estudiar a la distancia
parecerian ser dos actividades que se
sostendran con el tiempo. O, ahora que
las oficinas e instituciones comienzan a
funcionar, muchas de ellas también estan
optando por un hibrido entre la mismay lo
remoto. En este sentido entonces, las
personas continuaran pasando mayor
tiempo en sus hogares, queriendo estar
en un lugar comodo, funcional y practico
acorde a sus nuevas necesidades. Es por
este motivo que en mi opinién, la forma
de concebir el hogar continuara mutando
aun un poco mas. A mi entender el nuevo
concepto que estamos desarrollando
sobre el hogar, no esta del todo definido.

Si bien las personas no seguirdn com-
prando una mesa, un sillén o placar para
su casa constantemente; quedd de-
mostrado que la valorizacién por el hogar
ha aumentado y personalmente creo que
seguira estando presente. Ademas, no
todas las personas pudieron hacer toda
la inversion en sus casas en un mismo
momento, por lo que se supone que siem-
pre habra clientes que quieran cambiar
algun rincén de su hogar que implique el
cambio o la adquisicion de nuevo mobi-
liario. A su vez, teniendo en cuenta las
personas que me rodean (amigas, familia
y compaferos de trabajo), también pare-
ceria ser cierto que siempre hay algun
aspecto para mejorar en nuestras casas
o algun cambio que le querramos hacer,
por mas pequefio que sea, como agregar
una planta. Todo indica que ha cambiado
la relacion con nuestro propio hogar vy,
como dijo Agustin Menini “la inversion en
la casa, pasoé a ser una inversion valida.”
Haciendo énfasis en sus palabras, el
dinero que vuelquen las personas en sus
casas, no sera visto como un gasto sino
como una inversion, es decir, a cambio
obtendran un bien o beneficio mayor. El
2020 obligo a las personas a poner foco
en los hogares donde viven y creo que
eso permanecera en el tiempo y la redefi-
nicion del hogar continuarda cambiando
aun mas.

Acompaiado de este movimiento y trans-
formacion de los hogares, todo indica
que el disefio esta ganando mayor valori-
zacioén en el mercado aunque sera trabajo
de los disefiadores seguir haciendo énfa-
sis en el concepto del mismo en la socie-
dad y como el mismo puede aportar valor
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al hogar y espacio que habitamos. En
esta linea de pensamiento, quedan las
puertas abiertas también para reflexionar
sobre el rol del disefador industrial, el rol
del disefiador de interiores y el arquitecto;
tres actores que integran el complejo
mercado del disefio de mobiliario en el
pais. A mi parecer, tres disciplinas que
podrian potenciarse trabajando juntos en
el desarrollo integral de los espacios.

Por otro lado, otro de los aspectos que
han cambiado es la modalidad de trabajo
de las marcas. Como se menciond en el
trabajo de grado, a raiz de la pandemia,
las marcas reciben personas en su estu-
dio unicamente con cita previa. Esto pare-
ceria ser otro de los aspectos que conti-
nuaran siendo de esta forma. ;Por qué?
Como se nombro antes, esta modalidad
tiene en cuenta el tema de seguridad e
higiene en los locales comerciales (otro
cuestionamiento que trajo la pandemia) y
ademas, permite una mejor atencion al
publico. No es lo mismo estar atendiendo
a 3 clientes al mismo tiempo, que a cada
uno por separado, con el tiempo destina-
do especificamente para él. La atencion
al publico y la experiencia del usuario en
el estudio cobrara mejor valor para el
cliente (quien esta siendo especialmente
atendido) y para los disefiadores, quienes
podran hacer mayor hincapié en lo que el
disefio y sus trabajos tienen para ofrecer.
Como se dijo anteriormente, el disefio
trae un mundo de dudas y en una
atencion  tan personalizada, los
disenadores podran ser capaces de
despejar todas las consultas y ademas,
valorizar su trabajo. Un trabajo artesanal,
unico y hecho especialmente para el

cliente. De la misma forma que esta
siendo atendido.

En relacion al ambito digital, también creo
que hay ciertos aspectos que llegaron
para quedarse. No cabe duda que los
millennials y cenntenials estan mas acos-
tumbrados a la tecnologia y a la rea-
lizacion de transacciones por la red.
Ahora bien, en la investigacion de campo,
algunas de las marcas mencionaron
haber notado un cambio en el publico de
las personas que le compraron por inter-
net habiendo aumentado las personas
entre 50y 60 afios, quienes comenzaron a
hacerlo. Teniendo en cuenta que en la
investigacion cuantitativa los potenciales
consumidores respondieron que preferian
las compras online por la comodidad, el
ahorro de tiempo y la mayor variedad de
opciones que permite; pareceria ser que
el e-commerce seguira acentuandose
como un potencial canal de venta entre
toda al sociedad. Las personas lo proba-
ron, vieron los beneficios que tiene vy,
aunque el local comercial seguira exis-
tiendo y siendo un paseo para muchos, no
cabe duda que las transacciones digitales
estan ganando cada vez mas terreno y
derribando los viejos miedos.
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4.2 Conclusiones generales

Si bien aun no ha terminado, ya es sabido
que la pandemia del Covid-19 quedara
como un hecho histérico que golpeé al
mundo en 2020. Un suceso con poca
probabilidad de que suceda, pero con alto
impacto en la sociedad, su estructura y
componentes. Como disenadores, es
importante estudiar qué sucedié en el
rubro y analizar distintas realidades para
tratar de ingadar hacia dénde se dirige
dicho mercado y tener en cuenta ademas,
qué podemos hacer como profesionales
ante situaciones hostiles e inesperadas.

El acercamiento con las marcas de
disefio local que ya llevan varios anos
operando en el mercado, permitié cono-
cer mas a fondo su negocio, las pro-
blematicas a las que se enfrentan, las
areas donde se puede mejorar y los
desafios que tuvieron que enfrentar ante
la adversidad. En este sentido, este traba-
jo de grado y su contribucion tedrica,
podran servir de aporte para todo aquel
disenador que esté empezando su nego-
cio, quiera hacerlo o para cualquier
responsable de la toma de decisiones en
el emprendimiento.

Quedd demostrado en este trabajo de
grado que la pandemia del Covid-19 ha
provocado cambios en el valory el interés
que se le da al espacio en el que habita-
mos, lo cual se vio reflejado tanto en las
ventas de las marcas de disefio local
como en el comportamiento digital de las
personas, habiendo aumentado en el
ultimo afio por ejemplo, el seguimiento

hacia marcas de disefio y decoracion. La
percepcién es que los consumidores
ponen cada vez mas atencion en el lugar
donde viven para convertirlo en un espa-
cio comodo y funcional acorde a sus
necesidades. En este ambito es impor-
tante tener en cuenta como el disefiador
puede aportar desde surol y agregar valor
a través del equipamiento. Posterior-
mente ademads, se podra profundizar
sobre los cambios en la distribucién
espacial de los hogares, la nocién de con-
fort y los elementos que la incluyen, sir-
viendo de apoyo para el futuro desarrollo
de productos y proyectos de disefio.

Ademas, las transformaciones sustancia-
les del entorno se convierten en agentes
de cambio que afectan a todos los impli-
cados en la distribucién comercial. La
inesperada pandemia se ha convertido en
un acelerador digital arrastrando con la
misma, cambios en la distribucion comer-
cial de mobiliario. Las personas y las
marcas de disefo local de mobiliario se
vieron inmersos en este cambio abrupto
que se origind, teniendo que amoldarse a
la nueva realidad haciendo cambios en su
rutina y negocios. Es clave que los
disefiadores conozcan los procesos de
distribucion, las distintas funciones de los
canales, la importancia de cada uno, sus
limitantes y su eleccion. En este aspecto,
quedan las puertas abiertas para que se
pueda profundizar y realizar nuevos
aportes sobre los canales de distribucién
de mobiliario, que vienen cambiando a
pasos gigantes sin dilatacion.

Ademads, como la pandemia sigue su
curso y aun es un tema muy reciente,
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puede que en un futuro, nuevos estudios
brinden nuevas conclusiones e identi-
fiquen otras consecuencias que no hayan
sido contempladas en esta investigacion.
Es importante que los disenadores sepan
de los cambios, tengan en claro los facto-
res criticos de éxito en su emprendimien-
to, la necesidad de tener un plan de con-
tingencia y asi poder estar siempre brin-
dando su aporte como un agente cons-
tructor de la sociedad.
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GLOSARIO

App (aplicacién): programa informatico
desarrollado para dispositivos moviles.

Blog: sitio web generalmente de caracter
personal y en formato de bitacora donde
se publican articulos cortos con conteni-
do actualizado y novedoso sobre temas
especificos o libres.

Browser: programa de busqueda en inter-
net.

Chatbot: es una tecnologia que permite
que un usuario pueda mantener una con-
versacion con un programa informatico.

E-commerce: actividades de transaccion,
pretransaccion y postransaccién que
realizan compradores y vendedores a
través de internet.

Homepage: se refiere a la pagina princi-
pal de entrada a un sitio web, la portada.

Influencer: personalidad publica que se
destaca en las redes sociales u otro canal
digital de comunicacion. Se trata de
celebridades con miles o millones de
seguidores en las redes sociales;
depende la cantidad se puede clasificar
como microinfluencer o influencia
propiamente dicho.

Landing page: es la pagina de inicio en la
cual una persona aterriza luego de hacer

click en un hipervinculo. La primer pagina
online que se muestra de una empresa,

generalmente con el objetivo de convertir.

Link: Elemento de un documento elec-
trénico que permite acceder automatica-
mente a otro documento o a otra parte del
mismo.

Marketplace: tipo de comercio electroni-
co donde los productos y servicios ofreci-
dos son proporcionados por multiples
terceros.

Networks: se refiere a las redes de los
distintos dispositivos que se conectan
entre si mediante cables u ondas con el
propésito de transmitir datos entre ellas.

Offline: fuera de linea o de la red.

Omnicanalidad: se refiere a la integracion
de todos los canales de una empresa, de
manera tal de generar caminos que se
interrelacionan para que un cliente que
inicié una comunicacioén por una via de
interaccion pueda continuarla por otra.

Online: El concepto se utiliza en el ambito
de la informatica para nombrar a algo que
esta conectado o a alguien que esta
haciendo uso de internet, en linea.

Responsive: capacidad de adaptarse. Se
utiliza principalmente para referirse a
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sitios webs cuyo disefio se ajusta a cual-
quier dispositivo.

Reviews: son las opiniones sobre un
producto o servicio que dejan los clien-
tes.

S-commerce (social commerce): modali-
dad de comercio electronico que permite
la compra y venta a través de las redes
sociales como Whatsapp e Instagram.

VUCA: concepto que hace referencia a las
caracteristicas del entorno: volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambigiie-
dad. Lleva el acronimo de VUCA por las
palabras en inglés: volatility, uncertan-
tinty, complexity y ambiguity.

Web rooming: concepto que se utiliza
para referirse al proceso que realizan las
personas que hacen la investigacion de
un producto online y luego finalizan la
compra en una tienda fisica.

World Wide Web (WWW): red de
informatica mundial que funciona a
través de internet.

ZMOT: hace referencia a la busqueda
inicial que realizan las personas en linea.
Por sus silabas en inglés, zero moment of
truth.
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Contactar

www.linkedin.com/in/segoviadaniel
(LinkedlIn)

www.woow.com.uy (Other)
www.gbg.com.uy (Other)
www.deloitte.com.uy (Other)

Aptitudes principales

Liderazgo de equipos
Estrategia empresarial

Comunicaciones de marketing

Languages
Espafiol (Native or Bilingual)

Inglés (Full Professional)

Daniel Segovia, MBA

Partner en XTERNUM Consulting | Docente | Ex-Gerente en woOw!

Extracto

Profesional con amplia trayectoria liderando equipos, desarrollando
e implementando estrategias de crecimiento de unidades de
negocio. Mas de 10 afos en trabajando con equipos comerciales y
mas de 7 anos de experiencia en E-Commerce. Entusiasta de los
desafios, del cambio continuo y la innovacién empresarial.

A nivel personal he logrado integrar los conocimientos de mis
profesiones relacionadas a comunicacion y negocios asi como
mi experiencia profesional para poder entender y desarrollar
oportunidades comerciales en el mercado. Siempre manteniendo
el foco en el cliente y generando sinergias a nivel interno para
optimizar los recursos.

Experiencia

XTERNUM Consulting

Partner

enero de 2021 - Present (6 meses)

En XTERNUM Consulting somos tus socios para impulsar el crecimiento y la

innovacion.

Universidad ORT Uruguay
Asesor Academico y Docente en Universidad ORT

febrero de 2020 - Present (1 afio 5 meses)
Docente en catedras de Ingenieria, Empresas y Marketing.

Tutor en Planes de Negocio y Plan de Marketing.

Proyecto propio
Consultor Senior
enero de 2020 - diciembre de 2020 (1 afo)

Alamano

Socio - Advisor
Page 1 of 5
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enero de 2018 - enero de 2020 (2 afios 1 mes)

Alamano es la primera plataforma de E-Commerce de Uruguay que conecta
de forma agil los problemas de mantenimiento de las empresa con sus

soluciones.

woOw!
7 anos 9 meses

Gerente de Unidad de negocios woOw Shop!
marzo de 2019 - diciembre de 2019 (10 meses)

Establecer métricas y planes de mejora continua.

Establecer la estructura y desarrollar al equipo comercial, marketing,
produccioén y de control.

Planificacion, ejecucion, control y mejora del Customer Journey integral.
Definicion e implementacion de la estrategia.

Definicion y ejecucién del presupuesto anual general.

Desarrollo de las operaciones y optimizacion de procesos.

Reporta a: Gerente General.

Gerente de Unidad de Negocios woOw Experiencias!
julio de 2018 - marzo de 2019 (9 meses)

woOw Experiencias es la unién de los verticales de woOwCity! y woOwTravel!

Generacion de Planes de negocio y sus impactos financieros.
Planificacion, ejecucion, control y mejora del Customer Journey integral.
Preparacion y participacion en las reuniones del Comité Ejecutivo.
Definicion e implementacion de la estrategia.

Definicion y ejecucion del presupuesto anual general.

Desarrollo de las operaciones y optimizacion de procesos.

*woOwCity! contiene los rubros de Restaurantes, Estética y Bienestar,
Turismo Local, Entretenimiento y Mas Servicios.

*woOwTravel! contiene las operativas Terrestres, Fluviales y Aéreas.

Reporta a: Gerente General.

Gerente de Unidad de Negocios woOw City!
Page 2 of 5

77



enero de 2017 - julio de 2018 (1 afio 7 meses)

Aportar al desarrollo de las distintas unidades de negocio (City, Travel, Shop).
Generacién de Planes de negocio y sus impactos financieros.

Planificacion, ejecucion, control y mejora del Customer Journey integral.
Preparacion y participacion en las reuniones del Comité Ejecutivo.

Definicion e implementacion de la estrategia.

Definicion y ejecucién del presupuesto anual general.

*woOw!City contiene los rubros de Restaurantes, Estética y Bienestar,

Turismo Local, Entretenimiento y Mas Servicios.

Reporta a: Gerente General.

Jefe Comercial de Servicios
agosto de 2013 - enero de 2017 (3 afos 6 meses)

Gestion integral y actividad comercial de los rubros de Turismo Local,
Gastronomia, Estética, Entretenimientos y Mas Servicios.

Establecer el Budget anual y objetivos comerciales. Desarrollar el planning
comercial y estrategias de crecimiento de sus unidades de negocio.

Impulsar el entendimiento de los consumidores y los mercados de los rubros a
cargo y proponer mejoras en la estrategia para aumentar las ventas.
Desarrollo de estrategias para rentabilizar cartera de proveedores.

Participar activamente en la seleccion y el entrenamiento de la fuerza de

comercial. Asi como desarrollo de metodologias de trabajo.

Reporta a: Director de Ventas.

Ejecutivo de Cuentas Senior
abril de 2012 - agosto de 2013 (1 aflo 5 meses)

Scouting, ampliacion y fidelizacion de la cartera de clientes.

Desarrollar comercialmente el rubro Estética y liderar el equipo.

Reporta a: Director de Ventas.

Universidad Catdlica del Uruguay

Tutor en Ithaka - Centro de Emprendimiento e Innovacion
julio de 2018 - julio de 2019 (1 afio 1 mes)

Asesoramiento, seguimiento y coaching de emprendedores.
Foco en emprendimientos de E-Business.
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Formulacion de MVP y desarrollo del modelo de negocio.

GBG | Global Business Group

Encargado Comercial
agosto de 2011 - abril de 2012 (9 meses)

Desarrollar campafias publicitarias de los jugadores de futbol de la seleccion
uruguaya asociados a la empresa y trabajar en la implantacion del producto
fansclick.com.

Scouting, ampliacion y fidelizacion de la cartera de clientes.

Reporta a: Gerente General.

Deloitte

Ejecutivo Comercial
mayo de 2011 - noviembre de 2011 (7 meses)

Reorganizar la cartera de clientes del area de Seleccion de Personal de la
firma y plantear oportunidades de expansion.
Establecer lineamientos comerciales enfocados a la mejora continua y a la

satisfaccion del cliente.

Reporta a: Jefe del Area de Seleccion de Personal.

woOw

Ejecutivo de Cuentas
octubre de 2010 - mayo de 2011 (8 meses)

Lanzamiento del concepto del modelo de negocios de Daily Deal en el
mercado uruguayo.

Scouting, ampliacion y fidelizacion de la cartera de clientes.

Reporta a: Gerente General.

Educacion

Universidad ORT Uruguay
Master of Business Administration (MBA), Orientacion en Direccidon y
Estrategia - (2016 - 2017)

Universidad de Belgrano
Postgrado Business Intelligence & Marketing Metrics - (2018 - 2018)
Page 4 of 5
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Universidad Catdlica del Uruguay 'Damaso Antonio Larranaga’
Licenciado en Comunicacion Social, Comunicacion Organizacional -
Relaciones publicas - (2006 - 2010)
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Contactar

www.linkedin.com/in/carina-
martinez-05565811 (LinkedIn)

Aptitudes principales

Comercial, estrategia de marketing
y comunicacion

Social Media

Public Relations

Languages

Inglés

Carina Martinez

Director en MOWEEK

Extracto

Luego de estudiar en la facultad de Ingenieria en la carrera de
Ingenieria en sistemas, decidi incursionar en el area comercial,
marketing y comunicaciéon viendo que esta era el area en la que
me desarrollaba de manera exitosa y me apasionaba. Desde
entonces mi experiencia ha sido en el area comercia y de apoyo
en el desarrollo de estrategias de comunicacion y marketing de
diversos clientes.

Experiencia

MOWEEK

Owner gerencia comercial
marzo de 2010 - Present (11 afios 4 meses)

Fashion Week de Uruguay donde se presenta el disefio de autor y marcas
comerciales en un mismo espacio que contiene tres areas: pasarela,

showrooms comerciales y stands

MILK AD

Owner
abril de 2001 - Present (20 afos 3 meses)

Agencia de asesoramiento en comunicacion y marketing

DDB Uruguay

Directora Cuentas
2001 - febrero de 2002 (1 afio)

Direccién de las cuentas de la agencia, generacion de estrategia y

planificacion de comunicacion.

Diario El Observador
Comercial
1998 - 2001 (3 afios)
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EURO RSCG Uruguay

Director de medios / Ejecutivo de cuentas
agosto de 1995 - marzo de 1998 (2 afios 8 meses)

OGILVY URUGUAY

Ejecutiva de cuentas
abril de 1990 - julio de 1995 (5 afnos 4 meses)

Educacion

Universidad Catdlica del Uruguay 'Damaso Antonio Larranaga’
Marketing / Comunicacion - (1994 - 1995)

Facultad de Ingenieria del Uruguay

3er afo analista sistemas - (1985 - 1989)
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Guia de pauta a
profesionales del rubro de
mobiliario e e-commerce

A continuacion se plantean las guias de
pautas elaboradas para cada uno de los
profesionales entrevistados en la primera
instancia de acercamiento al panorama
del rubro de mobiliario de disefio y la
comercializacion digital en Uruguay.

Se trata de ponder ahondar en el tema de
especializaciéon de cada uno de los
entrevistados y por este motivo, se adjun-
tan las dos guias por separado.

Entrevista Daniel Segovia

1. ;Como creés que seria el mejor camino
de una marca de disefio de mobiliario
para llegar a sus potenciales consumi-
dores?

2. En el sector de mobiliario, ;qué puntos
creés que son fundamentales para que
las personas puedan compran online sin
fricciones?

3. ¢De qué manera te parece que participa
el s-commerce?

4. ;Qué crees que valoran las personas
cuando compran por e-commerce?

5. ¢Cuadles son las principales tecnologias
que deben sumar a su e-commerce las
marcas de mobiliario? (realidad aumenta-
da, videos)

6. ¢ De qué manera influyé la pandemia en
el e-commerce?

7..Creés que los uruguayos se estan
adaptando a los canales digitales de

venta? ;Creés que en el futuro eligiran
este tipo de canal o esto es tan solo una
turbulencia temporal?

Entrevista Carina Martinez

1. Breve historia de la empresa, ;como
surgid la idea y en qué consiste el evento
de CasaDeco?

2. ;Quién es el publico de CasaDeco?

3. ;De qué manera se comunican con él?
4. ;Cuales son las distintas categorias
que se trabajan en Casa Deco?

5. ¢Con qué marcas han trabajado y cuan-
tas incluyen disefio nacional?

6. ;Como fue en el 20207 ;Hicieron algun
evento online?

7. iCuales fueron las preocupaciones que
mas percibieron del publico objetivo?

8. ¢Como influyd la pandemia del
Covid-19 en el comportamiento del con-
sumidor uruguayo en el sector mobilia-
rio?

9. ¢(Cudles han sido los principales retos
que tuvieron que enfrentar las marcas de
disefio local de mobiliario en la pan-
demia?

10. ¢Cuales son los principales desafios
que enfrentan las marcas de disefio de
mobiliario en la comercializacion digital?
11. ;Qué puntos creés que son funda-
mentales para que las personas puedan
comprar mobiliario online sin fricciones?
12. ¢Cudles son las principales
tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?
(realidad aumentada, videos)

13. ¢{Qué crees que valoran las personas
cuando compran por e-commerce?

14. ;Creés que en el futuro los uruguayos
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eligiran canales digitales para la compra
de mobiliario de disefio?

15. (Cuales es la proyeccién de CasaDe-
co para el futuro?
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Respuestas de las entrevistas

Entrevista Daniel Segovia

PREG: ;Como creés que seria el mejor
camino de una marca de disefio de mobi-
liario para llegar a sus potenciales con-
sumidores?

RESP: Hacia donde esta yendo el mundo
no ha variado mucho, sigue yendo hacia
un mix de omnicanalidad. Eso no se
puede perder de vista. Todo se basa en un
buen mix entre lo online y lo offline; princi-
palmente porque las personas siguen
queriendo tener un acercamiento, y en
cuestiones de disefio mas aun. Con las
productos que son mas masivos no
importa tanto; por ejemplo, con un
mueble que sale $3000 es distinto, lo
compro online, vienen me lo arman y no
me importa mucho como queda o en rea-
lidad, no tenia ni siquiera tanta expectati-
va. Ahora, si vos me estas prometiendo
un valor adicional y me lo estas cobrando,
entonces el mix entre una buena péagina
web, envios a domicilio y un showroom,
pareceria ser la mejor combinacién para
el tipo de productos que estamos hablan-
do. Esa mesa, silla o sillén no lo voy a
encontrar en cualquier lado, estas tratan-
do algo exclusivo. Hay que plantear lo dos
canales y ver como traquearlos a los dos.
Lo online lo tenés que tener.

PREG: ;Qué puntos creés que son funda-
mentales para que las personas puedan
comprar online sin fricciones, en el sector
de mobiliario?

RESP: Las partes mas dificiles son las de
produccion y contenido: poder explicar
bien los materiales, su descendencia,
tener buenas fotografias, poner bien las
medidas, si es sustentable. Tener bien
mapeado todo eso y poder traducirlo al
e-commerce; no pueden quebrar en con-
tenido. Parece sencillo pero es complejo
y caro, y mas aun si la produccion de las
marcas es pequefia. Esta medio duro
pero depende del vuelo que le quieras dar,
dependera de la empresa.

Si le vendés un sillon en toda su vida,
tendras que salir a buscar mas clientes
que valoricen el hogar para venderle el
sillén. Cada marca tendra que ver contra
quién compite y de qué forma, quiénes
son los monstruos del mercado que
venden mobiliario.

El problema mas grande que tenés es que
la gente entiende al e-commerce como si
fuese algo separado de la operativa
diaria. ;Qué quiere decir esto? Uno no
puede prender una llave un dia y de
repente estar vendiendo online. Si podés
invertir plata y de repente tener una
pagina web; pero de ahi a vender, de ahi a
tener un buen servicio, hay una distancia
enorme. Hay una cadena de valor, en
tanto y cuando yo le entregue mas valor al
cliente que la competencia, el cliente me
compra a mi.

Hay seis pilares que yo trabajo mucho
que son transversales y van desde la
creacion del producto y todo el catalogo
(qué es lo que quiero vender online, qué el
lo que quiero vender offline), hasta el
servicio que voy a brindar.

El problema mas grave que hay hoy en dia
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es que todo el mundo se fue online y
nadie tiene las capacidades para llevarlo
a cabo; no tienen equipo, no entienden
coémo funciona, no saben como impulsar-
lo y al final, no tienen de donde agarralo.
El e-commerce es como una pelota, si no
la agarras toda, no tenés forma de mol-
dearla y dirigirla. El e-commerce no tiene
manubrio, no es una papa montar un
e-commerce. Muchas marcas hoy en dia
tienen problemas disociando entre lo que
son los dos canales; hacen descuentos
en el canal tradicional y de repente el
online esta quieto, sin moverse. Crean el
canal y después lo tienen quieto, sin mo-
verlo y sin nada alrededor. El mayor pro-
blema que tienen las marcas es que no
entienden que los dos canales son parte
de lo mismo; el cliente es el mismo, el que
te reviso online, va a venir a comprarte
offline, la persona que esta en tu local
mirando tus muebles, ya mir6 precios en
Mercado Libre. EI mayor problema es la
falta de omnicanalidad. No podemos
tener una visién tan miope, tenemos que
enfocarnos en cdmo hacemos para que
toda la marca esté tanto en el local tradi-
cional y en la nube, vendiendo a su seg-
mento.

En la parte online ademas, tenés que ver
el ticket promedio, no se pueden vender
cosas de tres pesos. Tenés que ver muy
bien la parte de enriquecimiento, como
hablamos antes, el tema de las fotos, la
iluminacion, el contenido, descripcion del
producto, tamano, angulos, tipo de
madera; todo lo que hace que la persona,
cuando se enfrente a ese producto, tenga
una experiencia tan cercana que no tenga
dudas. Y cuando no tiene dudas, compra.

Otro de los desafios en si mismos es el
tema del trafico y las fuentes. Hay gente
que viene de Google, de Facebook, de
Instagram, hay personas que iran de
forma organica, por la base propia de la
empresa. Hay que ver por dénde vienen
las personas y guiarlas hacia nuestra
web.

Después tenés la parte de Ul que es la
parte de como funciona tu pagina de cara
al cliente. Cuando el cliente se enfrenta a
tu pagina qué es lo que ve, qué es lo que
no ve, cOmo se mueven las categorias,
los productos, el home page, los banners
y la publicidad que aparece.

Otro gran desafio en Uruguay es como
hacemos que el producto le llegue al
cliente, ya sea en Montevideo o en el inte-
rior.

La ultima parte es la de atencion al
cliente, que deberia ser igual de bueno en
el online que en el offline.

Eso son los seis pilares que trabajamos
en Xternum donde las empresas hacen
agua porque no tienen una estrategia
conjunta. La gente piensa que vender en
e-commerce es poner una paginay no es
asi. La pagina es un canal y una gran may-
oria de empresas lo usa mal. Cuando
hables con las marcas tendrias que ver
qué tan unificado tienen los dos canales 'y
su estrategia.

Crear la pagina online no es dificil, hoy en
dia hay muchas plataformas que te
permiten tener tu pagina de manera muy
simple como Fenicio, Shopify, Magento.
Muchas plataformas que te ayudan a
construir tu pagina y te cobran un fee
anual o una comision segun las ventas.
La pagina no es un problema, el problema
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es vender luego. Hay que tomar la
decisién de ir bien en lo online con esos
seis eslabones. Todo es parte de un
embudo de conversién. (Abre una diapo-
sitiva)

El e-commerce puede tener costos fijos
bajos pero tiene un montdn de variables
que te pueden arruinar la vida. Las empre-
sas no terminar de alinear toda esta
cadena de valor a su retail tradicional y
como no lo alinean, comienzan los prob-
lemas. No saben qué productos vender
online, cémo entregarlos, co6mo generar
trafico, no esta bien generado el conteni-
do del sitio, no estan las medidas, no hay
fotos bien sacadas y muchas ni siquiera
atienden al cliente cuando le hablan
online.

Que el mercado crecio, crecié. Habria que
ver que tanto la parte de disefio.

PREG: ;De qué manera te parece que
participa el s-commerce?

RESP: Vos podés promocionar por Insta-
gram o por Facebook pero son promo-
ciones, generalmente no tienen un botén
para transaccionar, tenés que mandarle
un link de pago. No es una venta cerrada.
Los canales propiamente dichos son los
e-commerce de cada uno, Mercado Libre
y el retail tradicional. Como método para
promocionar, Instagram es el método
(hace énfasis en el) porque estd toda la
sociedad mas joven. Ojo, con muebles de
diseno tenés que ver el segmento al que
apuntas, ;a quién se los vas a vender? Yo
creo que los millennials y centennials
estan mas dispuesto a viajar que a estar
equipando su casa. Antes las casas bus-

caban ser vestidas; buscaban tener la
cama, el espejo, el cuadro, el mueble. Hoy
en dia la gente busca otra cosa, busca
viajar. Entonces ahi tenés un tema de
canal muy interesante. Seguramente el
segmento que te va a comprar ese tipo de
muebles es A+, A. ;Como llegas a ese
segmento? Yo creo que ahi los influen-
cers juegan. Hay varios influencers en
Uruguay que tienen cierto nivel de
lifestyle que a las marcas les convendria
chupar rueda. Te ayudan a posicionar la
marca si los elegis bien, te ayudan a
mover la mercaderia y presentarla bien.

PREG: {Qué crees que valoran las perso-
nas cuando compran por e-commerce?

RESP: Son tres cosas: la cercania, el lead
time y el precio. Si querés agregar una
cuarta, la marca, pero los tres criticos de
éxtito son esos; qué tanto demoro en
encontrarme con el producto, qué tan
cerca esta ese producto y el precio. Esas
son las tres cosas por las cuales el cliente
te mueve la venta, y a medio camino la
marca. Aportando cualquiera de esas, por
ejemplo, envio gratis o llega rapido y
barato, descuentos con Santander, te lo
mando hoy mismo, pasalo a buscar por
cual- quiera de nuestros cuarenta punto
de entrega; cualquiera de esas genera
ventas. Esas son las tres palancas.

La marca juega un rol interesante depen-
diendo del tipo de producto que estamos
vendiendo. Por ejemplo, si vos pedis
Pedidos ya, ¢;qué tanto estas pidiendo
comida y qué tanto a los locales? ;Estas
pidiendo unas empanadas que estan bien
ranqueadas o estas pidiendo la Taberna
del Diablo? Muchas veces no te importa.
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Cuanto mas rapido te llegue, cuanto mas
barato sea o si lo puedo buscar, mejor.
Esas son las partes criticas.

En el caso del mobiliario es un poco mas
complejo el tema del transporte pero
quien marca las reglas va a ser el merca-
do competitivo. Te fijas cuanto demoran
otras marcas en enviar, pero cuanto mas
rapido entregues, mejor te va ir. Ahi entra
otro tema en juego que es el stock, que en
e-commerce es super complejo. La
marca no puede generar insatisfaccion,
entonces tiene que tener el stock
disponible que dice en linea. No puede
pasar que compra alguien y luego no
tenemos para mandarle porque ya se
vendié en el local. La confianza en la
marca es critico.

PREG: ¢Cudles son las principales
tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?
(realidad aumentada, videos)

RESP: Siempre mobiliario, y mas el
disefio, me parece que va mucho mas de
la mano de poder construir tu espacio.
Poder definir el espacio, y entonces con la
realidad virtual, te pueden mostrar como
seria tu cuarto con determinados articu-
los. Te generan un preview de como que-
daria. Eso funciona mucho en otros
paises. Aca en Uruguay, si ponés el
bosquejo con las medidas, buenas fotos,
una descripcién completa (la madera, la
procedencia), peso, cOmo viene; ya estas
dando un salto cuantico. Eso es lo basico
y no es tan facil. Hay cosas anteriores a
meternos a fondo con la tecnologia.
Ahora, si una de las marcas quiere utilizar

alguna tecnologia, lo 6ptimo seria poder
generar una vision. Tener un seccion por
ejemplo, que fuese “armar mi cuarto”
entonces ahi vos ponés la medida del
cuarto, seleccionas articulos y poder
tener una visiéon. Hay que ver a ver qué
estan haciendo a nivel de e-commerce,
pero yo no me la complicaria tanto, hay
pasos previos. Hay cosas mucho mas
basicas que esas que no estan resueltas.
En mobiliaria por ejemplo, ahi ya estamos
yendo hacia recorridos virtuales y fotos
360°.

También esta el tema de asesoramiento
con robots o chat asistidos, pasa que en
disefio generalmente manejas stock
reducido, cosas exclusivas y, para que un
robot te responda, tenés que armarle la
l6gica. No sé que tanto valdra la pena
para productos de los que tenés poco
stock. Ya integrando mas los canales
online y offline, saber de dénde viene el
cliente, poder hacer una buena estrategia
de email marketing, mandando mails
promocionales, lanzamientos, contenido
de marca, de lifestyle, haciendo branding,
con una web bien armada, con buenas
fotos, con contenido, descripcion de
materiales, peso, tamafo; ahi ya estas
agregando un montén de valor. Hoy en
dia esta todo medio al tun tun.

Da mucho trabajo tener bien armado un
e-commerce. Ahora, ;nos vamos a poner
exquisitos con cosas mas complejas?
Inclui fotos que permitan ver la textura,
mas en detalle, no hay que complicarla
tanto. Encima como es disefo, tal vez el
cliente lo ve online y después va al local
fisico a terminar la compra por el alto
valor econdmico. Tenés el obstaculo
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dinero; el sofd va a valer 10 veces mas
gue un sofa normal. El tema es que pueda

ver, comparar y también que pueda sofiar.

PREG: ;De que manera influy6é la pan-
demia en el e-commerce?

RESP: La pandemia termin6 de pujar. El
e-commerce en Uruguay antes de la pan-
demia representaba el 3,5% de las ventas.
Es un dato medio dificil de comprobar,
pero es el niumero que siempre ha traba-
jado la CEDU. En EEUU por ejemplo, para
que te hagas una idea, antes de la pan-
demia el e-commerce representaba el
16% del mercado. Es un numero muy
chiquito. Es un montén, pero al mismo
tiempo no es nada. No es lo critico.

La pandemia hizo que al e-commerce le
fuese mejor, destrancé categorias y cier-
tos segmentos que no compraban por
naturaleza dura. En EEUU comenzaron a
comprar las personas mayores a 60 afios
porque no podian ir al super, entonces de
repente empezaron a comprar por inter-
net personas que tienen un poder adqui-
sitivo razonable. Piden la comida, piden a
la farmacia, las compras del super y asi,
empiezan a pedir todo. Ese es un cambio
importante que esta pasando. Hay que
ver si se sostiene en tanto y cuanto la
pandemia se termine, pero eso es un mer-
cado virgen.

PREG: ;Creés que en el futuro eligiran
este tipo de canal o esto es tan solo una
turbulencia temporal?

RESP: Yo creo que un poco se sostendra
si. Las empresas que venden ahora por

internet, la métrica principal que estan
usando, el kpi, es que cada vez mas
usuarios te usen. En esa fase es en la que
estamos. Las personas van a seguir utili-
zando internet y en tanto y cuanto lo prue-
ben, se van a ir dando cuenta de las venta-
jas que tiene. Por ejemplo, es mucho mas
comodo y, si es mas comodo, no hay
razon para no usarlo. Si me sale lo mismo,
ipor qué no lo voy a pedir por ahi sime lo
traen? Lo re pido.

Los adolescentes de hoy en dia, no saben
hablar por teléfono. Vos le pedis a un ado-
lescente de 16 - 20 afos que llame a un
lugar y no llaman. No llaman a quejarse
tampoco, evitan el conflicto directo por
teléfono. Son viciados digitales.

El problema mas grande que tienen las
marcas es que no pueden no estar y
como no pueden no estar, tenés que ver
de qué manera no pasar vergienza y
como cumplis. Ademas en Uruguay otro
de los problemas mas grandes que hay es
el tema de la logistica. Las empresas que
hay tienen mala trazabilidad, mala pene-
tracioén en el interior del pais, mal servicio.
Entonces el tema es ese, ;cOmo sostengo
una estrategia de omnicanalidad si mi
aliado estratégico es un garréon? Pero
bueno, todos sufren eso en el mercado. El
tema es tener una buena atencion al
cliente para contener esos desfasajes o
tener logistica propia que aca no es
viable. No la podés bancar, tenés que
tener una camioneta ahi parada, no te dan
los costos. Encima con cosas grandes es
mas complicado, nadie te lo lleva y nadie
te asegura un resultado. Ni tampoco hay
sistema de piqueo.
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En el sector de mobiliario lo que pasé
también es que la gente empez6 a estar
mas tiempo en la casa. Cuando estas
todo el dia en tu casa, querés un sillén
mas comodo, querés pintar las paredes
porque hay una marquita ahi, querés una
silla mejor porque estas todo el dia traba-
jando ahi, querés un escritorio mas
comodo. El mercado claro que crecio, las
marcas premium de disefio no sé, ya
cuando vayas a la fuente mismo, vas a
ver. Este tipo de marcas deberian cen-
trarse en tratar de conseguir leads, no sé
que tanto convertiran. Capaz la gente no
convierte pero si lo usa. Las marcas de
diseno, tienen desafios de comunicacioén
muy importantes; tienen que mandar
catalogos, tendencias en otros lados inte-
grado a su vida y los seis eslabones de
valor de cadena que estuvimos hablando
antes. Disefio esta mucho mas orientado
a lifestyle.

Seguro crecié pero sigue siendo una
parte minima. La gente lo usa. No con-
vierte pero lo usa y en el 2020 que hubo
una migracién atémica.

Entrevista Carina Martinez

PREG: Breve historia de la empresa,
¢como surgid la idea? ¢Hace cuanto
estan?

RESP: CasaDeco surge por dos caminos
distintos. Por un lado con Moweek, que
esta focalizado en lo que es disefio de
indumentaria, a raiz de que habia un
monton de jévenes estudiando disefio de
indumentaria y no tenian un lugar para
ejercer o para dedicarse arealizarse en su
profesion, surge Moweek como una vi-
driera; como un espacio para mostrar a
esa categoria de disefio de indumentaria.
Una vez que fuimos avanzando en
Moweek vimos que estaba pasando algo
parecido en el sector de disefio de mobi-
liario y disefio de accesorios para el
hogar. Entonces, nhos empezo6 a nacer la
inquietud de empezar a avanzar en algo
similar a lo que era Moweek hacia el
sector de decoracion e interiorismo.

Al poco tiempo, dos conocidas me con-
tactaron y me pidieron para reunirnos,
que me querian proponer una idea y
tenian una idea de avanzar con un evento
en decoracion. Ninguna de las dos tenia
experiencia organizando eventos o ferias.
Una trabajaba, de alguna manera, vincula-
da a la decoracion y a la otra le gustaba el
tema. Nos unimos, generamos entre las
tres una sinergia de trabajo muy buena
donde cada una fue tomando protagonis-
mo en un area distinta de lo que es Casa-
Deco y asi, arrancamos a preparar Casa-
Deco, que nos llevé 10 meses.

La idea era hacer un evento presencial
pero pensamos mucho qué formato le
RESPpodiamos dar, porque si bien nos
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inspiramos en Casafoa y en Casa Cor de
Brasil, sabiamos que para el mercado
uruguayo eso no era sostenible por varias
razones. Una de ellas por la inversion que
les re- quiere a las marcas montar un
ambiente en una muestra como esas que
duran un mes. Es mucho tiempo para
mantener recursos humanos y el mobi-
liario quieto ahi; para las marcas
uruguayas casi imposible. Entonces tuvi-
mos que generar algo especial para
Uruguay y ahi se formé CasaDeco. Se
trata de un espacio en comun, presentado
por distintas marcas y disefiadores, con
una duracion de 4 dias, donde las marcas
presentan distintos ambientes vivibles,
productos y tendencias. Se convoca a la
gente a que visite el espacio, descubra las
propuestas de cada una de estas marcas
y disefiadores y a su vez, hay también un
calendario de actividades con charlas
entorno al tema de la decoracidn, interio-
rismo y paisajismo, con contenido de
interés para que la gente vaya a la mues-
tra.

Esto empezé hace 6 afos; durante 4
hicimos la muestra siempre presencial en
Kibdn, donde se arma un circuito para que
las personas recorran todos los puntos.
Si bien la idea es que las marcas mues-
tren distintos ambientes, también es un
espacio comercial donde las mismas
venden. Siempre intentamos que las
escenografias que se monten no sean
tiendas llenas de estantes para vender,
sino que muestren ese habitad que quere-
mos que comunique la marca.

El afo pasado, cuando empezo la pan-
demia, si bien estabamos en Marzo y el
evento era en Octubre, ya vimos que la
viabilidad de hacerlo presencial era casi

imposible porque, ademas del costo que
nosotras les cobramos a las marcas por
el piso, la mayoria de ellas tienen una
inversion alta en montar ese espacio. Hay
marcas que montan un bafio de cero,
otras que arman todo el mobiliario para
esa exhibicion. Hubiese sido muy
irresponsable de nuestra parte proponer a
las marcas que armen un desarrollo, que
empiecen a ejecutar un proyectoy 15 dias
antes avisarles que no se hacia presen-
cial.

Entonces, empezamos a pensar en algu-
nas acciones que no dejara a la marca
quieta ya que veniamos creciendo todos
los anos y ver qué podiamos proponer
para que los clientes que visitaban Casa-
Deco, de alguna manera tuviesen conteni-
do de interés en el sector. Ademas, el afo
pasado con la pandemia, el sector de
disefio creci6 exponencialmente. La
gente, al estar en sus casas, empezo a
tomar mucho mas en cuenta de poner
lindo el lugar, de estar en un lugar agra-
dable y funcional. Empez6é a ver qué
estaba mal, qué le faltaba, si pintar, si
cambiar el sillon. Muchas marcas se que-
daron sin stock.

PREG: ¢Cudles son las distintas cate-
gorias que se trabajan en Casa Deco?

RESP: En CasaDeco hay una muestra de
interiorismo y decoracién, donde el 80%
de las marcas importan sus productos,
no disefian. Nosotras intentamos siem-
pre hacer alianzas con alguna otra marca
para que los disenadores uruguayos
puedan también exhibir sus proyectos.
Muchas veces ellos no tienen la capaci-
dad de invertir en el espacio de CasaDeco
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y eso, lamentablemente, no permitié que
los disefadores uruguayos tuviesen una
vidriera tan interesante como paso6 en
Moweek. Nunca se terminé de consolidar
lo que es el mercado del disefio de mobi-
liario, accesorios e interiores de urugua-
yos. Aun no llegamos a tener una plata-
forma que les diera a ellos la importancia
o el espacio que deberian tener. Nosotras
somos una empresa privada y no tene-
mos posibilidad de financiarlos o darles
el espacio sin costo, no hay instituciones
que los apoyen y es una lastima porque el
segmento de disefio de mobiliario ha
trabajado muy unido y tienen muchisimo
potencial. Son un grupo que generaron
una sinergia espectacular, han viajado a
presentarse en otras partes del mundo
con un éxito imponente en cuanto al
diseno, pero a nivel local, aun no se les
pudo dar ese impulso que necesitan o ese
apoyo desde la industria.

PREG: ;Con qué marcas han trabajado?

RESP: Con marcas grandes que importan
hemos trabajado con Acher, Bosch, Mas
infinito, Soho y mas. Marcas uruguayas
que han participado Menini Nicola,
Zaguan , Nyr, Moa, Via, Decopiq, Juana
Boix, Taller Troccoli, Estudio Diario,
Samago y alguna otra. Van cambiando un
poco de afo a afo; algunos permanecen
pero otros no tienen presupuesto para
estar todos los afios. Nosotras en las
medidas que pudimos flexibilizamos la
participacion pero siempre dependiendo
si nos quedaba lugar, si conseguiamos
una alianza.

PREG: ;Quién es el publico de CasaDeco?

RESP: El publico de CasaDeco son hom-
bres y mujeres de 30 afios en adelante,
hasta 65 afios, de nivel socioecondémico
medio, medio alto y alto. Cuando mira-
mos las entradas de la gente que va,
porque tenemos registro de eso, vimos
que era re parejo, 50% hombres, 50%
mujeres. Se consolidé como un paseo
divertido, para recorrer, donde siempre
hay charlas, alguna degustacion, conteni-
do interesante y ademas, un espacio
donde se generaron muchos contactos.
No todo el mundo que iba justo necesita-
ba un sillon, pero la gente recorria y se
quedaba con los datos y en el momento
en que necesitaban, ya tenian el contacto.
Pila de marcas nos dijeron después “nos
lleg6é gente por CasaDeco’. Es un evento
que pone el foco en el interiorismo y de-
coracion durante esos dias, donde se
generan recorridas de prensa y entonces,
un evento que hace ruido y viene crecien-
do afo a afo.

PREG: ;Como fue en el 2020? ;Hicieron
algun evento online?

RESP: Si. En Octubre generamos conteni-
dos en los locales de algunas marcas. Lo
que hicimos fue generar videos con dife-
rentes contenidos a través de las redes
sociales y vivos en las redes de CasaDe-
co. Hicimos por ejemplo, en el local de
una marca un desayuno con invitados,
charlamos con un disefiador de interiores,
en Bosch llevamos a un chef a preparar
en vivo unas recetas, hubo charlas de
interés general y eventos sociales con
distintos profesionales del rubro. Los
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invitados podian ser nuestros o de las
marcas. Lo que se generaba entonces
era, que se mostraba el espacio de la
marca y charlas de interés general sobre
distintos temas.

PREG: ¢Y el publico cémo lo percibio?

RESP: Al publico le gusto pila, al punto tal
que para este afio nos preparamos distin-
to. El afo pasado no tuvimos contenido
todos los meses, generamos contenido
s6lo en Octubre. Armamos una web
donde subimos las marcas, fotos de ellas
y sus productos y distintas secciones con
productos elegidos, los imperdibles vy
novedades. La web tuvo su movimiento
pero no tanto como tuvieron los conteni-
dos mas dinamicos. Entonces, este afio
estamos generando contenido todos los
meses rotando las marcas. Por ejemplo,
la semana pasada estuvimos con un
estudio de arquitectura y con Saccaro,
donde se mostr6 cémo trabajan en con-
junto la marca con los profesionales;
mostramos la casa y todo el equipamien-
to que se hizo para esa casa. Después
con Fivisa hablamos de iluminacién del
jardin entonces, yo justo queria iluminar
mi jardin y produjimos en mi casa todo el
material. Vino una paisajista, el electricis-
ta y una persona de Fivisa y entre ellas
tres se generd un didlogo sobre cémo
iluminar cada lugar. Tuvo un éxito impo-
nente. Con Fivisa hicimos otra sobre la
iluminacion en bafios; como combinar
una luz ambiente con una luz que le
permita al hombre afeitarse y a la mujer
maquillarse, sin generarles sombra. Una
mezcla entre lo funcional y lo estético.
Con Montecuir mostramos cémo elegir

un vestidor y como organizarlo mejor.
Ahora vamos a hacer una charla con otra
marca sobre el orden. De esa forma
vamos generando un montén de conteni-
do interactivo para las redes que generan
un montén de visualizacion e intercambio
con las personas.

PREG: ¢{Como influyé la pandemia del
Covid-19 en el comportamiento del con-
sumidor uruguayo en el sector mobilia-
rio?

RESP: El afio pasado con la pandemia el
sector de disefilo se movié muchisimo.
Como hablamos antes, como la gente se
tuvo que quedar en su casa, se puso a
arreglarla y remodelarla. Todo lo que es
decoracion, disefio de interiores y mue-
bles, se vendié muchisimo.

Ademas, también cambio la logistica de
muchas casas donde, ademds de casa
eran home office, la escuela de los nenes
y mas. Los espacios empezaron a tener
que ser multifuncionales y el living por
ejemplo, tenia que funcionar como living
pero en determinado momento tenia que
ser un escritorio para la escuela. Se
empezaron a dar muchos cambios. Por
un lado funcionales y por otro, valorar
mucho el espacio donde vas a perma-
necer, valorar mas el espacio donde vas a
estar mucho mas tiempo que antes y
tener un espacio que sea agradable para
ti con el confort que te guste. Entonces,
determinadas clases sociales como la
media alta y alta, al no gastar plata en
viajes, volcaron mucha de esa plata que
tenian para otros fines de placer en la
casa, al lugar donde estaban.

Hubo muchos quiebres de stock de
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muchas marcas. Que las marcas ven-
dieron mas es asi porque hemos visitado
a todas y todas nos dijeron eso. Ahora, y
esto que te voy a decir es mas una
percepcidén personal que algo constata-
do; cuando empezé la pandemia, las
marcas mas chicas se achicaron, o sea
no se animaron a jugarsela. Algunas ya
tenian algo de stock y lo pudieron rotar
pero las que no tenian hecho sus pedidos,
no lo hicieron. Las que ya tenian su stock
y vieron que se empezaba a mover, fueron
recomprando y haciendo mas y asi, se
mantuvieron con productos. Hubo falta
de stock en la mayoria de las cosas.
Hasta el dia de hoy los carpinteros, los
herreros, las personas que hacen corti-
nas, tapizados; estan desbordados, no
dan a basto con la demanda que tienen.
Todos los oficios y proveedores de mue-
bles estan llenos de trabajo. Fue de los
rubros que mas crecio en este tiempo de
pandemia.

Por otro lado, algunas marcas de diseno
como Menini Nicola y Samago, estan
trabajando sin stock y produciendo mas a
demanda. Para los disefiadores tener un
stock parado en un showroom es un
costo altisimo porque ademads, muy
pocas veces vendés lo que esta en el
showroom. Generalmente, a las personas
les gusta el disefio pero te dicen “lo
quiero 20cm mas largo” o con el tapizado
de otro color. Esa modalidad de venta por
catalogo o de pre orden es el medio por el
cual veo que hoy en dia los disefiadores
de mobiliario uruguayo estan teniendo.
Producir se hace bastante cuesta arriba,
en Uruguay la materia prima es cara y la
mano de obra también.

Otro canal que estan manejando estos

disefiadores es vender sus disefios al
exterior. Entonces por ejemplo, trabajan
para fabricas en Brasil o venden sus
disefios a otros lados. Hay conceptos
brutales. Sé que la gente de Samago tiene
una linea de luminarias que son cero
desprecio; tienen todos los cortes de las
planchas de madera con distintos
disefios de forma tal, de usar el material
al 100% y que no haya desperdicio. Real-
mente los disefiadores uruguayos tienen
mucho talento, disefio y esa capacidad,
que creo que tenemos como pais chico,
de querer usar todo. Buscan optimizar la
materia prima lo que les conlleva ser mas
creativos, poner mucho mas pienso,
mucho mas disefio y estrategia en los
productos que vayas a hacer. Ellos estan
trabajando hacia ese lado. En Samago
también conoci hace poco unas estan-
terias hechas con cero desperdicio, todas
encastrables y con unas cufias hechas de
la misma madera para ajustar. Son espec-
taculares.

Otro rubro que crecié mucho fue el mobi-
liario para nifios y todo lo verde, los
viveros. Una de las duefias me llaméy me
dijo “la gente esta como loca”. Ella habia
mandado a un monton de su personal a
seguro de paro porque se imaginaba que
iba a estar muerto y luego los tuvo que
volver a tomar porque no daban a basto.
Al mes y medio de la pandemia ya tenia
todo su personal de nuevo trabajando
porque la gente iba a comprar muchas
plantas, muchas cosas para la huerta y
flores. Ella me contd que se habia para-
lizado todo lo que eran obras mas
grandes y paisajismo de edificios porque
se habia cortado la construccién, pero
que habia nacido un nuevo mercado de
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consumo verde para los hogares.

PREG: ;Cuales han sido los principales
retos que tuvieron que enfrentar las
marcas de disefio local de mobiliario en la
pandemia?

RESP: ElI mayor reto que tuvieron que
afrontar fue el manejo de la incertidum-
bre, hasta dénde jugartela y hasta dénde
no. Era un riesgo. Si tenés espalda barba-
ro pero si no tenés espalda es mas dificil.
Por eso creo que a las mas grandes o con
mas poder y a las que agarro con stock,
pudiendo recomponerlo, les fue mejor.
Ahora bien, esto va a empezar a volver a
lo normal, ¢no? Mucha gente ya equip6 su
casay va a volver a la normalidad. No es
que esto crecié y va a seguir creciendo
exponencialmente.

Ademas, otro tema que en algunos secto-
res esta pesando mas, es el tema de las
importaciones de Asia, que el precio del
contenedor aumenté muchisimo. Para
muchos el costo de la importacion enca-
recio muchisimo.

PREG: ;Cuales son los principales
desafios que enfrentan las marcas de
diseio de mobiliario en la comercia-
lizacion digital?

RESP: Eso es otro punto que ha impresio-
nado a muchisimas marcas. Te diria que
la gran mayoria se fueron acomodando y
armando sus sitios para vender online.
Hoy se compran hasta griferias, toalleros,
mesas y mas, por internet.

Muchas marcas tenian una pagina mas
informativa o a modo de catalogo y hoy
por hoy, le estan prestando mucha mas

atencion a mejorar la parte del
e-commerce. La gran mayoria empezé a
preocuparse de tener su e-commerce
pronto para vender.

También otra cosa que empezaron a
hacer algunas fue un servicio de asesoria
online. Entonces, el cliente que no podia o
no queria ir al local, le mostraba su casa a
un experto de la marca y ellos te sugerian
qué mobiliario poner alli. Otras marcas
también hicieron recorridos virtuales de
sus tiendas donde el usuario puede ir a
cada punto de la tienda y parar en el
articulo que le interese.

Las marcas estan buscando comuni-
carse desde otro lugar que no sea desde
el descuento o el de venderte este sillon, y
eso es un desafio en si mismo.

Ahora, ese modo que hablamos, que hoy
en dia el consumidor permite la compra
por pre orden, es decir, vos compras y
sabés que te va a demorar unos dias en
llegar; esa modalidad puede ayudarlos a
avanzar.

PREG: En el sector de mobiliario, ;qué
puntos creés que son fundamentales
para que las personas puedan compran
online sin fricciones?

RESP: Es fundamental que en tu pagina
web esté la mayor cantidad de infor-
macion del producto posible; tiene que
estar todo ahi, en la pagina del producto.
Que no pase que el usuario tiene que
empezar a recorrer todo tu sitio para
encontrar la informaciéon que busca. Si
vas a publicar una repisa, en la pagina de
producto colocar las fotos, una descrip-
cién completa, indicar en qué colores
viene, las medidas, si es de facil armado,
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si tienen que contratar a alguien o cémo
viene, cuanto es el tiempo de armado, el
peso. Todos los detalles que se puedan
poner del producto mejor. Las marcas
tienen que basarse en los que les
preguntaban las personas en el local y
buscar que esas preguntas, ya estén
respondidas en la pagina del producto.
Otro tema fundamental son las fotos.
Tienen que haber fotos claras de lo que
estas vendiendo; algunas que muestren
el producto en el ambiente con adorno
pero ademas, tienen que colocar fotos
del producto solo, de manera que se
entienda que es ese el producto. Toda
esa informacién para que, cuando le
llegue el producto al consumidor, sea lo
que él esperaba y no generes diferencias.
La gente cada vez mas se anima a com-
prar cualquier cosa por internet y que le
llegue a su casa. Eso ya vino para que-
darse. Las marcas me han dicho que se
sorprenden de las compras que han reci-
bido por internet.

PREG: ¢Qué crees que valoran las perso-
nas cuando compran por e-commerce?

RESP: El servicio en cuanto a soporte, la
inmediatez en la respuesta. Si bien me
parece cruel, la gente parece que estu-
viese comprando una mesa y es un infar-
to, te escriben y pretenden que vos les
respondas al minuto. Me ha pasado que
hasta te escriben “bueno hace 5 minutos
te escribi y no contestaste, me voy a
buscar otra”. El desquicio en las redes
sociales a las consultas es increible. Si
querés estar en ese mundo, lo mejor es
tener un sistema de respuesta bastante
aceitado en tu web, para lo cual hoy hay

tecnologias de bot. Por lo menos los con-
ceptos basicos de respuesta y después
operar. También pasa que cada tantas
consultas, concretas una sola venta.

Es clave tener toda la informacion
disponible para evitar el mundo de con-
sultas. En la pagina del producto tiene
que estar todo; fotos, medidas, condi-
ciones de entrega, cuantos dias demo-
raria. Ser sensatos.

PREG: ¢Cuales es la proyeccion de Casa-
Deco para el futuro?

RESP: Esta edicion vamos por un camino
similar al que hicimos el afio pasado pero
con una durabilidad mayor. En vez de
hacerlo por 4 dias, este afo lo vamos a
hacer en 10 dias y con un calendario mar-
cado; qué contenido y en qué marca.

PREG: ;Cémo impulsan la participacién
del publico y la venta digital en esos dias?

RESP: Para impulsar la venta digital
nosotras tenemos un acuerdo con el
banco Ital que ofrece un descuento
durante Octubre, que es el mes del
evento. En todas las tiendas asociadas va
a haber descuentos con Itad, tanto en los
sitios webs de las marcas como en los
locales tradicionales.

Nuestra idea es en algun momento poder
llegar a ser como un marketplace en
donde el usuario busque “mesas de
comedor” y le aparezcan todas las ofer-
tas de mesas de las marcas que partici-
pan en CasaDeco. El tema es que admi-
nistrar el stock de todas las marcas y
tenerlos sincronizados es muy dificil y
costoso.
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Guia de pauta a marcas de
diseno de mobiliario

A continuacion se plantean las guias de
pautas elaboradas para las marcas de
disefio local de mobiliario. Vale la pena
destacar que, si bien todas ellas cuentan
con un sitio web, no todas dan la posibili-
dad de que el cliente termine haciendo la
compra por esa via. Por este motivo, se
plantean dos guias de pautas ajustadas
cada una a la realidad de la empresa a
entrevistar: guia de pauta para empresas
con e-commerce y guia de pauta para
marcas sin e-commerce.

Entrevista a marcas con
e-commerce

1. Breve descripcion de la empresa

2. ¢;Cual es su publico objetivo y como se
comunican con él?

3. ;Como es el proceso de busqueda de
mobiliario?

4. ;De qué manera la pandemia ha modifi-
cado el comportamiento del consumidor
y sus preferencias a la hora de buscar
mobiliario para el hogar? ;Cuales fueron
las preocupaciones que mas percibieron
del publico desde que comenzé la pan-
demia?

5. ¢Cuales han sido los principales retos
que tuvieron que enfrentar en la pan-
demia?

6. ¢Hace cuanto tienen su e-commerce?
7. iComo fueron sus ventas en el 2020?
¢Disminuyeron? ;Aumentaron? ;Aumen-
taron las ventas realizadas por el
e-commerce?

8. ¢Qué lugar ocupa el e-commerce en su
porcentaje de ventas?

9. ¢Qué aspectos se deben tener en
cuenta para la comercializacién online de
mobiliario?

10. ¢ Cuales creen que son las principales
tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?
(realidad aumentada, videos)

11. ¢Realizan alguna accion para impul-
sar la venta online? ;Cuales? ;Cual tiene
mas repercusiones?

12. ;Qué rol cumplen las redes sociales
(concretan ventas, las usan sélo para
promocionar)?

13. ¢Qué tan unificados tienen sus cana-
les online con el offline?

14. ;Qué crees que valoran las personas
cuando compran por e-commerce?

15. ¢Reciben muchas quejas o disconfor-
midades de los clientes que les compran
online y luego no era lo que esperaban?
16. ;Como realizan la entrega de los
productos?

17. ;{Qué modalidades de pago ofrecen?
18. ;Creés que en el futuro los uruguayos
eligirdan canales digitales para la compra
de mobiliario de disefio?

Entrevista a marcas sin
e-commerce

1. Breve descripcion de la empresa

2. ;Cual es su publico objetivo y como se
comunican con el?

3. ¢Cémo es el proceso de busqueda de
mobiliario?

4. ;Cudles fueron las preocupaciones que
mas percibieron del publico desde que
comenzo la pandemia? ;De qué manera
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la pandemia ha modificado el comporta-
miento del consumidor y sus preferencias
a la hora de buscar mobiliario para el
hogar?

5. ¢Cuales han sido los principales retos
que tuvieron que enfrentar en la pan-
demia?

6. ;De qué manera funciona su sitio web?
¢Por qué no tienen e-commerce? ;Apun-
tan a tener uno?

7. ¢Como continuaron vendiendo en el
20207?

8. ;Cémo fueron sus ventas en el 2020?
¢Disminuyeron? ; Aumentaron?

9. ¢Qué aspectos se deben tener en
cuenta para la comercializacién online de
mobiliario?

10. ¢Cuales creen que son las principales
tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?
(realidad aumentada, videos)

11. ¢Qué crees que valoran las personas
cuando compran por e-commerce?

12. ¢Qué rol juegan las redes sociales
(concretan ventas a través de las redes, lo
usan sélo para promocionar)?

13. ;Qué tan unificados tienen sus cana-
les online con el offline?

14. ;Reciben muchas quejas o disconfor-
midades de los clientes que les compran
de manera online y luego no era lo que
esperaban?

15. ;Cémo realizan la entrega de los
productos?

16. ;Qué modalidades de pago ofrecen?
17. ;Creés que en el futuro los uruguayos
eligiran canales digitales para la compra
de mobiliario de disefio?

Respuestas de las entrevistas

Entrevista a Samago (marca sin
e-commerce)

PREG: Antes que nada, si me querés
hacer una breve descripcion de la empre-
sa, ,como surgio la idea y hace cuanto
estan?

RESP: Nosotros empezamos hace 8 - 9
afnos y arrancamos haciendo mobiliario
de disefio de autor, disefiabamos y
fabricAbamos nosotros. Armamos un
taller, un estudio y todo lo haciamos
nosotros mismos. Después con el tiempo
fuimos modificando un poco el modelo
de negocio e incorporando otras lineas de
trabajo. Ahi empezamos a trabajar mas
en formato contract que es desarrollando
proyectos para estudios de arquitectura o
empresas. Trabajamos mucho con
empresas que exportaban los muebles a
Paraguay por ejemplo, y nosotros le
disendbamos, desarrolldbamos y
fabricabamos el mobiliario a partir de los
planos que nos daban los arquitectos.
Este ultimo formato todavia lo maneja-
mos. Después fuimos descubriendo tam-
bién, en base a viajes al exterior para
presentar nuestros disefos, una cantidad
de materiales que nos gustaron mucho
para aplicarlos aca. En principio los traji-
mos para nosotros solamente y después
con el tiempo, lo fuimos abriendo para
que sean de venta al publico. Asi
logramos las representaciones de
algunos materiales que al dia de hoy los
comercializamos nosotros aca en
Uruguay. A su vez, como nosotros somos
arquitectos (mi socio y yo), siempre tuvi
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mos en la cabeza poder hacer proyectos
integrales y ya hace un tiempo que veni-
mos trabajando mas en formato de
disefio de interior, donde no solamente
nos encargamos del equipamiento sino
del proyecto general de arquitectura,
diseno e iluminacion. Todo lo que integre
el proyecto. Esto lo hacemos mas en
formato comercial para oficinas y locales
comerciales, pero también nos llaman
para proyectos particulares. Ahora por
ejemplo, estamos haciendo todo el
disefio interior de una casa nueva. Nos
contratan particulares, no sélo empresas.
De hecho con el tiempo, si pongo todos
las partes de nuestro negocio arriba de la
mesa, te diria que la que mas hemos
dejado un poco de lado, producto tam-
bién de hacia dénde queremos apuntar,
es la parte de disefio de mobiliario de
autor. Ya no nos dedicamos tanto a
disenar muebles especificos porque la
rentabilidad de eso, si bien nos encanta,
no es muy grande. Lo hacemos especifi-
camente cuando hay algun proyecto y
dentro del mismo hay que disefar algu-
nas piezas. No estamos sacando tantos
disefios nuevos para presentarnos a con-
Cursos y esas cosas que antes haciamos
mas.

La pata mas grande de nuestro negocio
es el disefio integral, después el formato
contract (que es la fabricacion de proyec-
tos que no son nuestros pero que
nosotros ajustamos, desarrollamos y
fabricamos), luego la venta de materiales
y después el mobiliario de disefio de
autor.

PREG: ¢Cual es su publico objetivo y
coémo se comunican con el?

RESP: Bueno, como te dije, como nuestro
negocio tiene varias patas, tenemos
publicos diferentes. Mucho ha sido en
boca a boca, por conocimiento y contac-
tos que ya hemos hecho durante todos
estos anos; mucho ha sido en el working,
trabajo con reuniones empresariales,
participaciones de eventos y como tercer
punto, publicidad a través de Instagram y
Facebook.

PREG: ¢Qué rol cumplen las redes socia-
les en su negocio?

RESP: En las redes sociales si hemos con-
cretado venta de productos. De hecho, te
digo que la gran mayoria que compra
productos nuestros lo vio primero en
Instagram, después entrd a nuestra web'y
terminan comprando. Siguen ese proceso
digamos.

En el caso de los proyectos es distinto. Si
bien hay alguno que ha venido por inter-
net, la mayoria son por contacto previo de
recomendaciones o de alguna otra
reunion donde surgi6 algo y a partir de ahi
se genero el vinculo.

PREG: ;Cuales fueron las preocupaciones
que mas percibieron del publico desde
que comenzé la pandemia? ;De qué
manera la pandemia ha modificado el
comportamiento del consumidor y sus
preferencias a la hora de buscar mobilia-
rio para el hogar?

RESP: Lo de la pandemia ha sido una
cosa rara, no tiene una lectura lineal. El
primer mes, cuando recién empezo la
pandemia, que estaba todo el mundo bas-
tante asustado, estuvo muerto. Nosotros
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de hecho, en el primer mes casi que deja-
mos de trabajar, seguimos desde nues-
tras casas pero no en el estudio.

A partir de mediados de Abril, lanzamos
una promocidén que exploté. Fue una
promocién muy buena que dur6é un mesy
pico y ahi, vendimos muchisimos sillones
y muebles. Mucha gente que no se fue de
licencia y no se fue de viaje, invirtio en
arreglar su casay nos paso que, en vez de
comprarte un producto, nos pedian que
les equiparamos todo el living. Hubo una
movida muy fuerte en los primeros
meses y después decay6. También
decayo porque nosotros en
realidad dejamos un poco de lado
Instagram, dejamos de darle bola a las
redes durante bastante tiempo porque
estabamos con muchos proyectos a nivel
empresarial. No teniamos el tiempo sufi-
ciente para dedicarle a esa pata porque
seguiamos teniendo otros proyectos mas
grandes a nivel empresa- rial. Ademas,
como te dije antes, en la parte de mobi-
liario el tema rentabilidad no es el mejor.
Entonces en realidad, ahora en las redes
nos enfocamos a mostrar los proyectos
mas grandes y la gente se estd comuni-
cando mas con nosotros por ese tipo de
proyecto.

La pandemia ha generado una cosa rara.
Nosotros nunca dejamos de trabajar, de
hecho el afio pasado trabajamos muchisi-
mo; te diria que uno de los mejores afios
desde que estamos. Este afio si, esta un
poco mas tranquilo. A nosotros la pan-
demia no nos afectdé negativamente,
jamas estuvimos en cero, salvo el primer
mes que quedo todo bastante congelado.
No hay un patron especifico, ha ido
mutando todo. La gente al dia de hoy se

acostumbré un poco y de a poco van
volviendo a la normalidad y ademas, las
personas que hicieron esa inversion
inicial porque no se fueron de viaje, ya la
hicieron.

PREG: ;Me contas un poco mas en que
consitié esa promocién que me mencio-
naste?

RESP: Era una promocion donde ofreci-
amos un 20% de descuento sobre los
precios de lista en determinados produc-
tos. Era en productos que no implicaban
modificacion, porque nos pasa mucho
que los clientes vienen y te dicen me
encanta este sillon pero lo quiero mas
grande, mas bajo, mas alto. Eso que impli-
ca la modificacién del diseno, que no es
tan facil de resolver, es menos rentable
encima. Entonces la promocion era sobre
los disefios que ya estaban definidos, que
fuera solamente hacer. Y la verdad que
funcioné muy bien. Cuando hacemos el
proyecto entero no pasa nada que
tengamos que modificar el diesio porque
ademas del sillén, vamos a hacer la mesa,
la luminaria y todo lo demas; pero cuando
es soblo con un producto intentamos no
hacerlo. En general no lo hacemos.

Lo que mas vendimos nosotros el afo
pasado con la pandemia fueron sillones,
que son a su vez, el producto mas caro
que tenemos. El disefo es un disefio que
gusta mucho y la gente lo deberia de
tener en la cabeza pero como estaba muy
caro de repente no lo compraba pero
cuando vieron el descuento, se la jugaron
y lo compraron. Vendimos como quince
sillones en un mes, un disparate para lo
que se vende habitualmente.
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PREG: ;Cuales han sido los principales
retos que tuvieron que enfrentar en la
pandemia?

RESP: Al principio el mayor reto fue el
trabajo a la distancia y la inseguridad. Ahi
empezamos a ver como ibamos a hacer
porque si la situacion se disparaba, hay
un montén de gastos fijos y cosas que
hay que mantener. Pero por suerte fue
poco tiempo y eso que empezd como una
especie de duda que gener6 alguna in-
quietud, ya al mes se revirtid y ya no tuvi-
mos ese problema. A partir de ahi no
hemos tenido problemas con la pan-
demia. Al revés, como te decia, estuvimos
trabajando mucho. El 2019 por ejemplo,
fue un afio mucho peor para nosotros que
el 2020. El 2019 fue historico del peory el
2020 el mejor.

Tiene mucho que ver con que habia
muchos proyectos que ya estaban
encaminados desde el 2019 y se termi-
naron de concretar en el 2020. La esta-
mos corriendo de atras. Ahora en el 2021
los proyectos empresariales son menos
porque en el 2020 se paré todo. Esto te
hablo de proyectos grandes que no son
de un dia para el otro, proyectos que
pueden demorar de 6 meses a 1 afo.
Nosotros con el formato contract trabaja-
mos a veces con proyectos que se coti-
zan hoy y se realizan dentro de dos afios.
En realidad, el mayor desafio que tuvimos
con la venta de productos era cumplir con
los plazos. Le tuvimos que exigir mucho
mas a la produccioén, armar 15 sillones en
un mes no es facil. Esa pata fue la que
tuvo mayor trabajo y estuvo capaz un
poco saturada.

PREG: ;De qué manera funciona su sitio
web y por qué no tienen e-commerce?
¢(Apuntan a tener uno?

RESP: El sitio web lo hicimos hace un afio
y medio mas o menos. El tema es asi,
hacer un e-commerce propiamente dicho
aplicado a una web de nuestras carac-
teristicas, era un costo altisimo para la
cantidad de productos que teniamos. El
e-commerce sirve para empresas que
venden muchisimos productos y enton-
ces, la incidencia del costo del
e-commerce en la web en general, es
infimo porque ellos tienen para vender
miles de productos. En nuestro caso en
realidad, los productos no son muchos y
a su vez, la gente muchas veces lo quiere
modificados. Aunque el sillén sea igual,
uno quiere elegir la tela, verla; nadie nos
iba a comprar un sillén por internet. En
nuestro caso, con todos los productos
que tienen tapizado nos pasaba eso. La
gente quiere ir a ver, quiere sentarse,
probarlo. El costo que nos implicaba
hacer un e-commerce para lo que ya
sabiamos que iba a pasar, que el cliente
queria venir a verlo, no nos valia la pena.
Si yo fuese Divino capaz que si, porque la
gente ahi va por precio. El e-commerce se
asocia mucho al precio, a que lo que
estds comprando no sea una inversion
muy grande y te la puedas jugar. Son los
menos quienes gastan mas de $10.000
en un producto por internet y para com-
prar uno de nuestros productos tal vez
tendrias que gastar $30.000 y esa
transaccion no es por internet.

PREG: {Como es el proceso de compra
del cliente de Sdmago que adquiere mobi
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liario?

RESP: No es compulsivo; le dan mucha
vuelta antes de comprar porque son
productos muy especificos. Primero hay
un tema que el valor de los productos de
disefo son mas caros que el valor de
productos similares que son estandariza-
dos y/o importados. El que elige disefio
ya sabe que va a pagar mas y el que va a
pagar mas, quiere estar seguro de que lo
que va a comprar le gustay le es comodo.
Es muy raro que alguien te compre impul-
sivamente un sillén. Nos ha pasado, pero
debe ser el 20% o menos del publico total.
Eso lo principal. Después yo creo que es
un publico bastante particular. Nosotros
tenemos una linea de diseno que es bas-
tante contemporanea, no es para perso-
nas de determinada edad porque no se
sienten comodos o0 porque estan acos-
tumbrados a otra cosa. Nuestro publico
objetivo es gente de 25 a 50 afios con un
poder adquisitivo medio, medio alto y
alto, que valoran el disefio como valor
agregado. Eso desde el punto de vista del
que compra producto. En las otras
unidades de negocio es diferente.
Generalmente son arquitectos, empresas
donde se valoran otras cosas que no son
el producto en si sino la calidad, la eficien-
cia, la calidad de respuesta, el post venta,
los tiempos de produccion e instalacion;
el profesionalismo que le brindas en el
proyecto. Una cantidad de cosas que son
mucho mas intangibles que el producto
final.

La virtud de Samago desde punto de vista
del formato contract o desde el punto de
vista de formato de disefio integral es
que, a diferencia de un estudio de arqui-

tectura normal que disefia y después
manda a cotizar a empresas que fabri-
quen o terminen de ajustar el disefo,
nosotros en general nos encargamos de
todo el proceso, ya sea fabricando
nosotros en nuestro taller mismo o man-
dando a otro fabricante. El proceso de
mandar a fabricar también lo manejamos
nosotros. Entonces nosotros estamos
hablando a la par, porque somos arquitec-
tos y manejas en el mismo idioma que el
arquitecto que tenés enfrente, y le
resolvés una cantidad de cosas que cen-
tralizan en vos y no en 10 subcontratos
diferentes. Ese es el valor agregado para
mi, mas importante de Samago con este
tipo de proyecto.

La gente que nos hace compra de produc-
to generalmente vienen a ver algo y
después te transfieren, de repente no
efectivizan la compra ahi. El 90% de las
personas ya no utilizan tarjeta de crédito.
Eso te diria que es producto de la pan-
demia. Vienen a a verlo un rato y después
cuando deciden y quieren pagar, terminan
transfiriendo.

PREG: ;Como continuaron vendiendo en
el 20207

RESP: El pago del afo pasado fue todo
por transferencia. La gente venia a ver el
sillon o la mesa, lo probaban y se iban
rapido. El cliente venia y se queria ir
rapido y la compra final se generaba
después via WhatsApp o mail.

Algunas ventas también se concretaron
sin que el cliente venga al local, de gente
que, como te comentaba al principio, ya
tenian visto el sillén, ya lo habia probado
en algun momento de su vida y dijo, ahora
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lo quiero. No necesitaba venir a testearlo.
Eso se dio bastante también.

PREG: ;Qué puntos creés que son funda-
mentales para que la comercializacion
online de mobiliario?

RESP: Si lo supiera me iria mucho mejor.
Creo que el precio es una cosa. Vos
tendrias que tener productos que la
decisién de compra no sea un costo muy
grande, es decir, que puedan jugarsela.
Otra cosa que creo tendrias que ofrecer
es mayor cantidad de detalles visuales a
la hora de exponer tu producto en inter-
net, es decir, si vendo un sillon, te tendria
que dar fotos de todos los tapizados,
fotos de cerca, todos los detalles para
que vos puedas hacerte la idea real del
producto y que no sea una simple idea en
una o dos fotos. Nosotros tenemos en
general 2 6 3 fotos de los productos en
diferentes lugares, algunas fotos de
detalles pero no tenemos para que cam-
bies los colores del tapizado o para que el
cliente pueda cambiar otras cosas. Eso
no porque implica un proceso de laburo
que no apuntamos a eso, no apuntamos a
la venta online. Después otro aspecto me
parece la estandarizacion, que vos logres
tener productos que le lleguen al cliente
de forma remota, facil; que si ellos quie-
ran contratar la instalacion puedan pero
también puedan tener un producto que no
requiera de que la empresa vaya a
instalartelo, sino que lo instales vos solo.
Nosotros tenemos algunos disefios que
son formatos flatpack, que se cortan de
CNC que salen pero, los que tenemos, si
bien cumplen esas condiciones, no son
baratos porque los materiales que

usamos no son baratos, el lijado y la
terminacién de cosas con mucha curva
es complejo y llevan horas de laburo.
Entonces finalmente tenés un producto
que es para que te lo armes vos en tu
casa pero que de repente te vale lo
mismo que un producto que comprasyya
te va armado. Creo que no somos un
estudio donde se apunte a la venta online
porque hay un monton de cosas que
serian muy complejas de resolver para
que le gente tome la decision de comprar
online. Tendriamos que ir por una linea de
negocio diferente, de productos que sean
mucho mas competitivos en precio y en
materiales que la gente ya conozca. Yo no
compraria un producto como un sillén por
internet. una mesa capaz que si 0 una
lampara capaz que si, o un rack. Produc-
tos que no impliquen nada ergonomeétrico
capaz que si los compraria por internet;
ahora, productos que son para sentarse,
me gusta probarlos, ver que sean cémo-
dos, que realmente es para mi, y el 50% de
nuestros productos son de ese tipo.
Nuestras bibliotecas por ejemplo, estan
hechas para que las pueda armar el
cliente pero la verdad es que nadie quiere
armarlas, siempre te piden que las armes
vos. El “do it yourself” en Uruguay todavia
no, la gente no se anima. Cuando es un
producto que no es barato prefieren
pagar para que se lo armen. Si compran
un mueble en Divino que vale $3000 vy el
armado me lo cobran $700, que es un
30% del producto, ahi si, se lo arman ellos
mismos. Cuando es un producto de
USS1000, $700 no va a hacer la diferen-
cia. Yo creo que somos pocos los que nos
gusta esa experiencia de armar algo con
nuestras propias manos.
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PREG: ¢Cuales creés que son las princi-
pales tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?

RESP: Mira, nosotros desarrollamos una
aplicacion que se llama Samago, que
esta hecha para Android, no para iOS, que
la hicimos hace como 2 afos, que esta
hecha con realidad aumentada. En la apli-
cacion tenés 7 productos de Samago (la
idea era ampliar ese catalogo, pero como
no funcioné no lo hicimos) donde vos
podés desde el living de tu casa, sefialar
un espacio o una pared y poner el mueble
en el espacio. Al mueble lo podés rotar,
cambiar la textura, el color. Te lo pone a
escala en el espacio que vos tenés. Esta
fantastica la aplicacion, te toma hasta la
luz. Cuando lo usas esta buenisimo.
Ahora, ;cuanta gente bajo la aplicacién y
cuanta gente genero el paso de, a través
de eso, comprar? Cero. Nosotros hicimos
publicidad y acciones para moverla pero
el proyecto quedo trunco. Todavia esta la
aplicacion, la podés descargar y usar,
pero claro tiene muchas particularidades.
El que la puede usar tiene que tener un
celular Android y de determinadas carac-
teristicas, el procesador tiene que poder
bancar el trabajo que tiene que realizar la
aplicacion pero igual nada, nadie ni llamé.
Inclusive desde la app uno podia poner
comprar o contactarte con la empresa y
no funciond. No seguimos en aumentar el
catalogo porque vimos que estaba bueni-
simo, pero no sé que onda la tecnologia
para el uruguayo. Encima era muy cara, la
aplicacion nos vali6 como US$S10.000.
Eso aplicado a un publico en San Pablo o
en Buenos Aires, o en lugares donde hay
millones de personas, seguramente

tenga otra repercusidén. Aparte que
ademas, las distancias en ciudades como
esas son mucho ma- yores, entonces las
personas no quieren perder una hora de
viaje. Aca en Malvin estas a 10 minutos
de cualquier lado, las personas prefieren
venir. La tecnologia en este rubro y a esos
costos, no funciona como una ayuda para
la toma de desiciones. IKEA tiene una
aplicacion como esa, que esta buenisima
y seguro mucho mejor que la nuestra,
pero ellos venden productos mucho mas
econémicos. Nosotros el producto mas
barato que tenemos es un lampara pero
igual vale US$S200. A ese costo es
preferible verla. Estuvo buenisima la
experiencia y es un backup tremendo
para la empresa pero no tuvo el objetivo
final que era comercial.

Puede ser que el tema que haya sido sélo
para Android haya influido bastante.
Nosotros después notamos que nuestro
publico usaba mas iPhone. Igualmente
como era para Android del S para arriba,
también son publico objetivo nuestro; son
celulares de arriba de US$1000. Estuvo
esa disyuntiva. Lo hicimos para Andoid
porque la empresa que lo hizo no tenia las
condiciones para aplicarlo a i0S. Si
funcionaba teniamos pensado ampliar el
catalogo y hacerlo para iOS. Es una duda
que nos quedd. Quizas en 5 afios esta
tecnologia sea mucho mas accesible, la
empiece a tener todo el mundo y por lo
tanto la gente la empiece a conocer mas
y usar mas. Ahora que somos los unicos
en Uruguay que tenemos este sistema, no
ha dado repercusiones.

No conozco ninguna empresa de alta
gama que maneje tanta tecnologia y
nosotros hemos viajado a muchisimas
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ferias en Italia y en Europa. La clave es
cuidar muchisimo el producto en el
formato imagen, con muy buenas fotos,
bien ambientadas y fotos de detalles.
Sino un video puede ser un buen plus.

PREG: {Qué crees que valoran las perso-
nas cuando compran por e-commerce?

RESP: La respuesta que vos le des, que
tiene que ser media rapida. La gente
siempre tiene mucha duda, no son
productos estandar. En la compra de
disefio generalmente esta la duda, y vos
esa duda la podés manejar de diferentes
formas; decirle que entre a la web y se fije
ahi o te tomas el tiempo para contestarle.
Comienza un ida y vuelta de intercambio,
ahi los invitas a pasar y mas. Entonces, si
primero generas eso a nivel de redes, con-
tacto via mail o por teléfono, generas una
confianza con el posible comprador que
luego se traduce en una conversion. Si
vos no le das pelota, generalmente esa
venta no se concreta. El valor agregado
para mi, en esas ventas que se generan
por internet, esta en esa respuesta que le
de la marca, rapida y mostrandole que
realmente tenés experiencia en lo que
estas ven- diendo o de asesoramiento. Es
en realidad, exactamente lo mismo que
cuando vienen al local. Cuando vienen
para aca, uno no le dice, recorran y vea.
Generalmente a mi me pasa lo mismo,
cuando voy a un local, entro y no hay
quien me atienda o me paso 25 minutos
mirando algo y nadie me dice “a”, me voy.
Eso se traduce a todos los niveles.

Después esta también el servicio pos
venta, que en general intentamos que sea
cero porque intentas que tu producto no

tenga dificultades o problemas, pero a
veces puede pasar. Responder a eso es
fundamental. Eso después genera el boca
a boca. “Estos chicos hacen cosas
divinas y encima tuve un problema y me
lo resolvieron enseguida”

PREG: ¢{Reciben muchas quejas o discon-
formidades de los clientes que les com-
pran de manera online y luego no era lo
que esperaban?

RESP:  Hubo algunos productos al
comienzo, que después se corrigen y eso
desaparece, que en su sus primeras
versiones hubo algunos problemas
dimensionales de alguna seccién, pro-
blemas de como se hizo la costura en
alguna union, alguna fisura, o costura que
se abre. Eso nos ha pasado y obviamente
la respuesta es: vamos, lo buscamos, te
lo arreglamos o te llevamos otro. Te lo
solucionamos. Nunca buscamos ni saber
si en realidad fue un error del cliente de
mal uso o si fue un error tuyo. Nosotros
vamos aprendiendo de esos errores y
corrigiendo, pero nunca hemos tenido un
problema grave y son pocos los pro-
blemas posventa. Son detalles muy pun-
tuales.

PREG: ¢;Como realizan la entrega de los
productos?

RESP: Nosotros tuvimos camionetas
propias hace uno afos, pero fue un
formato que no funcioné. Ahora contra-
tamos fletes a la hora de la entrega. El
precio de entrega dentro de Montevideo
estaincluido. Siempre con fletes externos
pero trabajamos siempre con los mismos
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y ya hemos generado confianza, sabe-
mos que nos cuidan los productos y son
los mismos que nos hacen las instala-
ciones, que ya saben cémo son y tienen
los cuidados que nosotros necesitamos.
Salvo cuando son instalaciones comple-
jas, te lo instala el mismo que te lo lleva.

PREG: {Qué tan unificados tienen sus
canales online con el offline?

RESP: Hemos tenido diferentes tipos.
Hemos hecho promociones en todos los
canales, que aparecian en la web y en
Instagram, hemos hecho promociones
sélo en Instagram y hemos tenido promo-
ciones propias del local.

Nosotros hemos intentado eliminar las
viejas que pasean y como no tienen que
hacer, entran a tu local a ver pero en reali-
dad no van a comprar nada. De hecho, ya
no tenemos un showroom como te-
niamos antes. Ahora simplemente tene-
mos un estudio y una sala que armamos
en el mismo espacio, una especie de
living con alguno de nuestros productos,
donde venis a charlar con nosotros y
tomarte un café. No tenemos todos los
productos pero sirven a modo de repre-
sentacion y para que la gente que venga
pueda ver los materiales, los trabajos
terminados y la calidad del producto.

No los tenemos tan incorporado los cana-
les porque funcionan de distinta manera.
Hacemos promociones por Instagram y
no las subimos a la web porque implica
estar subiendo mas fotos o notas, y
encima la web no la manejamos
nosotros, la tercerizamos. Cuando preci-
samos actualizar algo le pedimos a la
empresa que nos hizo la web que lo haga

pero tampoco queremos molestarlos por
cada promocién que hagamos ni tampo-
co vamos a poner un cartel en el show-
room contando de una promocion.

Tener mucho stock parado genera
muchos costos. Cuando teniamos el
showroom nos dimos cuenta de que era
tener muchos metros cuadrados para-
dos. En Punta Carretas teniamos dos
pisos, todo el piso de abajo de showroom
y arriba una oficina y dos cuartos. El tema
era que el showroom no vendia como tal.
De esta forma es mucho mas rentable.
Ademas, el cliente ya no sale a caminar
por zona disefio por ejemplo, a ver qué le
gusta. El cliente se entera los productos
por las redes y luego va a ver.

PREG: ;Como evolucionara el comporta-
miento del consumidor en dicha area?

RESP: No lo sé. Lo que si te puedo decir es
que, si bien la modalidad de teletrabajo es
una modalidad que vino para quedarse y
que va a seguir funcionando, el uruguayo
no estd acostumbrado al mueble trans-
former. Es decir, el uruguayo no esta acos-
tumbrado a que la mesa se vuelva mesita,
la cama sillén. El uruguayo no quiere eso.
Para mi todo ese nuevo formato de
productos que optimizan los espacios, en
Uruguay no estarian funcionando. Tam-
bién creo que es por que no tenemos las
piezas claves para que eso funcione;
baratas y practicas.

PREG: ¢Crees que en el futuro los
uruguayos elegiran canales digitales para

la compra de mobiliario de disefio?

RESP: Creo que el uruguayo se esta
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animando a comprar por e-commerce y
tal vez para algunas marcas funcione.
Para nosotros, como no es la pata a las
que nos queremos dedicar, no.

Entrevista a Sofia Martinez de Mezcla
(marca con e-commerce)

PREG: Si te animas a contarme un poco
de la empresa, ;como surgio la idea y
hace cuanto estan?

RESP: La empresa surgio en 2018.
Empezo6 sola la otra Sofi, mi socia, en este
espacio que es de los suegros de ella. Ella
tuvo la oportunidad de ir a hacer un
master a Espafa y cuando volvid, no tenia
nada que la atara, no tenia trabajo y alla,
supo de los nuevos usos que se le esta-
ban dando al concreto decorativo y todas
las innovaciones que estaban surgiendo
en el mundo. Habia varias empresas de
este estilo surgiendo por otros lados pero
aca aun no se conocia mucho. Era la
oportunidad para probar. Se puso a expe-
rimentar aca en el taller ella sola, estuvo
varios meses haciendo pruebas y luego
cuando se fue a vivir sola, se hizo varias
cosas para su casa cCoOmo una mesa y
mas. Una vez que tuvo mas o menos la
técnica y unos prototipos de productos,
lanzé la marca.

Nosotras dos nos conocimos hace un
tiempo trabajando, yo queria hacer un
cambio laboral y un dia me invité a su
casa, vi la mesa que se habia hecho y me
impresiond. Yo pensaba que ella estaba
jugando a hacer macetas, jamas me
imaginé que estaba haciendo productos
tan lindos como la mesa. Me cop6. Un dia

me llama porque estaba haciendo sus
primeras ventas, me dijo que no lo podia
hacer sola, me pregunté si me queria unir
a ella y asi empezamos a trabajar juntas.
Esto fue a comienzos del 2019. Ese afio
fue una locura, tuvimos un crecimiento
exponencial re rapido y hoy en dia ya
somos un equipo de 6 personas: 3
empleados en produccion, una chica que
es disefadora de interiores que nos da
una mano con los disefios y pedidos y
nosotras dos.

PREG: {Cual es su publico objetivo?

RESP: A las personas que les gusta los
producto de Mezcla son personas a las
que les gusta la estética, que se preocu-
pan por la apariencia de las casas y
dentro de ellas, que le ponen pienso, que
buscan ideas en Pinterest y tratan de
replicar. Hay diferentes perfiles de
distintas edades. Le vendemos mucho a
mujeres que tienen entre 30 - 40 afos, con
hijos chicos, que les gusta tener su casa
linda pero no tienen mucho tiempo para
dedicarle, tienen muebles medios anti-
cuados y entonces, quieren reformar su
casa. También le vendemos a chicas mas
jovenes, entre 20 y 30 afios que recién se
estan mudando, se independizan por
primera vez y quieren tener algo distinto.

PREG: ;Como se comunican?

RESP: Hay mucho contacto a través de las
redes, principalmente a través de Insta-
gram. Igual varia. Hace poco también
lanzamos nuestra pagina web y también
tenemos muchas consultas por ahi.

En nuestras redes siempre buscamos que
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sea un contacto interactivo, donde
ademas de hacer posteos y subir histo-
rias, hacemos sorteos, publicidad y cosas
con influencers. Ademas también tene-
mos cosas en tiendas como en Casa
Vanemi, en Casa Ernesta y en Punta del
Este InCasa. Como nosotras no tenemos
local propio, la idea es que las personas
puedan venir aca al taller, que vienen
muchas, o a esos locales para que
puedan ver como es el producto. Viene
mucha gente para aca porque les re
divierte; es algo distinto, venir al taller, ver
cdmo se trabaja.

Nosotras dejamos el taller como medio
presentable; hay una seccién con una
mesa con las muestras de colores que
tenemos, las muestras de madera, de
hierro y la gente puede ver eso, los
productos que ya estan hechos, los que
tenemos para entregar y los productos
que se estan haciendo.

PREG: i{Hace cuanto lanzaron su e-com-
merce?

RESP: La pagina web la lanzamos en
Diciembre del afio pasado. Como es una
venta de un mueble, no es una simple
remera, nosotras nos imaginabamos que
la mayoria de las ventas seguirian siendo
personalizadas y que la gente no iba a
comprar por ahi. Pero nos parecia que la
pagina le daba un estatus a la marcay ahi
las personas pueden ver los productos,
los precios, los colores.

Pasa mucho que nos hacen consultas por
la web y después se sigue la venta por
otras vias. La web es el punto inicial de
contacto, es una via de interaccion y a
veces se termina la venta por alli o de otra

forma. Por la web vendemos muchisimos
accesorios, que antes en realidad no
vendiamos muchos.

Nosotras ademas, dividimos la web en
dos: cosas en stock y a pedido. Muchas
ventas empiezan por la web, se siguen
por mail, luego vienen al taller a ver y ahi
ya hacen una sefia inicial por transferen-
cia.

Igual por donde mas concretamos ventas
es por Instagram, que sigue siendo nues-
tra principal fuente de interaccion y venta.
El producto se sefia, son 3 -4 semanas de
produccién, avisamos cuando esta
pronto y ahi coordinamos la entrega.
Nosotras trabajamos con un flete y
cuando son productos mas grandes,
como mesas de comedor, también va uno
de los chicos que trabaja con nosotras y
él hace la colocacion.

PREG: ¢Cudles fueron las mayores
preocupaciones que percibieron del publi-
co?

RESP: Nosotras cuando surgié la pan-
demia no teniamos ni idea qué iba a
pasar, pensamos que se iba a re frenary
no, la gente rapidamente se quiso adaptar
y armar su espacio en su casa. A nosotras
nos empezaron a llegar muchos pedidos
de escritorios; fue impresionante la canti-
dad de escritorios que vendimos y segui-
mos vendiendo. La gente quiso adaptar
su casa a hacer un home office y ahi
entramos nosotras. Nosotras sabiamos
que queriamos vender escritorios pero
antes de ni  siquiera promocionarlo, ya
empezaron las ventas fuertes. Acom-
pafiado siempre de las mesas ratonas,
que son nuestro producto estrella.
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Nosotras en el 2020 vendimos muchisi-
mo mas que en el 2019; capaz por un lado
por la pandemia, y también creo que un
poco porque somos un emprendimiento
nuevo, que recién empezabamos y al
comienzo el crecimiento es mas alto de
por si. No sé como hubiese sido el cre-
cimiento sin la pandemia, pero si fue muy
significativo para nosotras el crecimiento
durante el afo pasado. Una cosa que nos
re ayudo también fue que, justo la influ-
encer Sole Moldes, que es bien nuestro
perfil, nos pidié un escritorio con una
cajonera. Hicimos un arreglo con ella, un
buen descuento a cambio de que ella
promocionara nuestro producto, y a partir
de ahi muchisimas consultas.

PREG: ¢;Cuales fueron los principales
retos tuvieron que enfrentar?

RESP: Nosotras tuvimos un reto positivo.
Nosotras hacemos todo ac3, o sea, todo
lo que es cemento lo hacemos acg;
tercerizamos la herreria y la carpinteria
pero bueno, tenemos ese riesgo de ge-
nerar cuellos de botella en la parte de
produccidn, que fue lo que efectivamente
pas6. Nosotras arrancamos teniendo un
chico que trabajaba cuarto horas, en un
momento le pedimos que comenzara a
venir 8 horas algunos dias y después
termind viniendo todos los dias 8 horas.
Tuvimos que meterle a las apuradas a
contratar mas personas para la parte
productiva, donde en realidad también
hay una curva de aprendizaje porque es
un trabajo re manual. Nosotras nos jacta-
mos de tener lindas terminaciones y
encima como lo nuestro es medio nuevo,
hay mucho para aprender. Tuvimos esos

problemitas.

Los meses eran cada vez mas deman-
dantes, cada vez teniamos mas pedidos y
nosotras precisabamos cada vez mas
gente. Ese fue el reto mas grande.
Nosotras nunca decimos que no; lo que
paso fue que en las entregas nosotras
dabamos un tiempo de 3 - 4 semanas
para entregar y en un momento empeza-
mos a decir 4 - 5 semanas. Siempre anti-
cipandole ese tiempo al cliente pero que
nos llevaba mas tiempo del que nosotras
querriamos. Mucha gente es ansiosa,
quiere tener su mueble ya y quiere una
mesa y no tiene, entonces se entiende la
ansiedad de la gente. Ellos nos entienden
a nosotras también, ;no? Nosotras siem-
pre, mientras que estamos hablando
sobre la posible venta, dejamos en claro
el tiempo de entrega para no generar
falsas expectativas; decirle que se lo vas
a entregar en una semana y luego no
cumplir. Es medio comun en el rubro que
te digan un tiempo y luego termina siendo
medio mes después. No queriamos ge-
nerar eso. Preferimos siempre agregar-
nos un margen, si nosotras sabemos que
lo podemos lograr en 3 semanas, decirle
4 al cliente para poder cumplir con los
plazos que proponemos. Nosotras le
damos mucha importancia al tema del
servicio que viene de la mano con la
venta del producto, siempre buscamos
responder y hacernos cargo.

PREG: ;Les ha pasado de recibir muchas
quejas de los clientes que les compran
online y luego no era lo que esperaban?

RESP: Si, nos re pasa. No son los casos
de mayoria, por suerte también tenemos
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de los otro, pero si pasa. Al ser algo nove-
doso, la gente a veces se hace una ideay
después llega algo que no era lo que tenia
en su cabeza. En realidad mas bien, nos
preguntan, “;esto es asi?”. Pasa mucho
con las diferencias que se generan a
veces con el cemento, donde hay partes
con mas sombras y diferencias en los
colores. Hay una linea delgada entre algo
que tiene onda y se nota que es manual, y
de repente otra persona con otros 0jos, lo
considera un defecto. Al estar haciendo
algo artesanal hay cosas que salen como
salen y son lindas asi, es parte de la
gracia que tiene el cemento. Hacemos
mucho hincapié en que la gente pueda
venir a verlo en vivo a taller, para alinear
expectativas. Buscamos que puedan
venir a ver para que la gente sepa como
son las terminaciones, como son los
colores. Una cosa es la foto y otra es la
realidad, es dificil a través de una foto
reflejar exactamente lo que es en vivo y
en directo. Siempre nos parece lo mejor,
para intentar evitar esas cosas, que la
gente lo pueda ver antes.

PREG: ;Qué aspectos se tienen que tener
en cuenta para la comercializacion online
de mobiliario?

RESP: Bueno todo esto que te decia es
algo que nosotras teniamos que tener en
cuenta, el tema de sacar buenas fotos
que reflejen la realidad. También hay que
tener en cuenta todo el tema de la logisti-
ca, como son muebles grandes y pesa-
dos, el tema de los envios es otro aspecto
que hay que tener en cuenta. No es el
mismo envio para una persona que te
compra una mesa de comedor, para una

que te compra un florero. Y bueno, otra de
las gracias de hacerlo aca y no traer mue-
bles importados, es que la gente pueda
elegir las medidas y los colores, pero a su
vez, no podiamos dar infinitas opciones
porque surgen un montén de otros aspec-
tos, qué medidas a qué precio. Tuvimos
que meterle mucho pienso a la hora de
hacer la web; elegir tres medidas de
mesas, chica, mediana y grande, cuales
son las medidas que salen mas y qué
opciones de colores, tuvimos que definir
la paleta de colores que queriamos traba-
jar. Es decir, permitir una personalizacién
dentro de cierta estandarizacion. Eso nos
llevé pila de pienso. Ademas cada medida
tiene su precio. Eso fue lo mas complica-
do, dar opciones pero no infinitas. En la
web entonces pusimos 2 6 3 opciones de
medidas y colores por producto y luego,
un mensaje que dice que si alguien lo
quiere hacer con medidas especificas
que se contacte y le cotizamos. Estamos
todo el dia cotizando cosas a medias
porque la gente quiere algo especifico
para su ambiente y le cambia 15 cm.
Nosotras intentamos dejar bien en claro
todas las opciones de medida, las
opciones de colores, del color del hierro,
de la madera. Pero nos pasa con la
madera por ejemplo, ponemos madera
maciza porque tampoco queremos entrar
mucho en detalle en eso.

También en la parte en la que especifica-
mos los detalles de envio, tuvimos que
plasmar toda la informacion ahi.

Una cosa que nos re facilito fue la de
dividir las cosas en stock y las cosas por
pedidos. Si bien el stock que trabajamos
es minimo, todo el tiempo nos surge
alguna nueva porque de repente en la
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misma producciéon, estamos haciendo
una mesa y el color no sali6 como que-
riamos entonces nos queda una tapa, que
esta perfecta pero hay que hacerla de
nuevo porque el color no quedd. Entonces
a eso le disefiamos una estructura y van
surgiendo asi cosas en stock. También
por eso para nosotras era fundamental
hacer las dos partes bien diferenciadas y
de esa forma nos organizamos mejor.

No es facil ni siquiera tener foto de todo.
Las cosas que nosotras hacemos son
cosas pesadas, no es que hacemos dia
de fotos y tenemos todas las cosas ahi
para sacarle a todo. Antes de entregar los
productos, aca en el taller armamos un
fondo lindo, los ponemos ahi y les saca-
mos una foto. También hay que tener foto
de los productos en los lugares, que a
veces nos envian algunas buenas o inten-
tamos ir nosotras a sacar, pero no
podemos ir a sacarle foto a todas las
cosas que entregamos. Hay cierta
limitacion de fotos e intentamos alternar,
algunas con fondo blanco, otras el
mueble en uso.

En la parte de accesorios, ahi podés ir
cambiando de color porque si tenemos
en stock y es mas facil sacarle foto a una
bandeja. Vas cliqueando lo opcion de
color que querés ver y te va cambiando la
foto.

PREG: ;Cuales creés que son las princi-
pales tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?

RESP: Nos encantaria poder tener reali-
dad aumentada. Lo pensamos, creo que
esta genial porque a las personas les
pasa mucho que les gusta un producto

pero no se lo imaginan en su casas.
Estaria genial que las personas pudiesen
sacar foto de su living y ver cdmo queda
ahi.

A nosotras la que no nos interesa sumar
son los chatbots. El tema del robot no nos
convence, no nos digas para chatear y
después sos un robot. El servicio es uno
de nuestros diferenciales. Una vez
hicimos una encuesta con nuestros clien-
tes y la atencién fue uno de los valores
que mas valoraban de nosotras. Si bien es
cierto que recibimos un montén de con-
sultas y tenemos que responderlas, el
trato directo es parte de la parte diferen-
cial.

Nuestra idea es avanzar cada vez mas
hacia la estandarizacion. Hoy en dia con
el trabajo que hacemos, no nos cambia
tanto hacer los productos con las medi-
das de la web o hacer algo con una
medida especifica, pero el dia de manana
queremos tratar de fijar medidas y man-
tenernos en esa. Ahi capaz que si puede
funcionar un robot, tal medida, tal color,
tal precio pero por ahora no. Poder
ahorrarnos todo el tiempo de cotizacién
seria buenisimo, que el cliente elija las
medidas, el color y sale el precio.

PREG: ;Qué crees que valoran las perso-
nas cuando compran por e-commerce?

Lo que mas valoran los clientes, como te
digo, la atencidn, el servicio que les
damos. Ademas después, la estética en
general, el disefio y la calidad. La estética
del material es uno de los atributos que
mas se valoran y la posibilidad de que sea
un producto personalizado poder tener
opciones. Eso que hablabamos de yo lo
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quiero en beige, o en verde; eso es algo
gue nosotras no podemos abandonar.
Atencidn, disefio y personalizacion.

PREG: ¢{Cuantos puntos de venta tienen
ademas del taller?

RESP: Queremos ir sumando mas tien-
das. Ahora queremos poner también en
otro lugar de Punta del Este, estamos
hablando ya con una persona que va a
inaugurar su local y en Salto también
tenemos otra chica que vende cosas
nuestras. Las tiendas esas son un canal
importante pero ni cerca de ser el princi-
pal.

Nosotras pensamos en abrir una tienda
pero decidimos no, nos parecia mas efi-
ciente el sistema que tenemos aca. Tener
el taller con el “showroom” como tene-
mos, con nuestra oficina (muestra el
lugar). En cuanto a costos es un gran
ahorro. Tenemos la oficina en la estamos
trabajando, de repente llega alguien,
cortamos, baja una y atiende. No tene-
mos que alquilar un local, una vendedora
que esté todo el dia ahi. Eso nos impli-
caria costos fijos muy alto y esto es parte
de la gracia, veni, visita el taller. Eso le
gusta a la gente. Nosotras ademas tene-
mos el plus que estamos bien ubicadas,
no estamos en Manga.

PREG: ;Que tan unificados tienen todos
sus canales?

RESP: Estaria buenisimo poder integrar
todos los canales, la realidad es que esta-
mos lejisimos de eso. Todavia el Insta-
gram, la web, las tiendas y el taller, son
mundos apartes. Todavia somos un

emprendimiento que va de a poco. Trata-
mos de que haya una consistencia de las
cosas que estan en la web y en el Insta-
gram. Por ejemplo, cuando inauguramos
las bachas, hicimos un cupdén de des-
cuento que inauguramos en Instagram y
ya teniamos el cupon pronto en la web.
Hablamos con el que nos arma la pagina,
le dijimos que ibamos a largar eso y él lo
coloco en el inicio.

PREG: ;{Cémo impulsan las ventas online?

RESP: Ahora vamos a participar de un
evento con InfoCasas, ellos van a hacer
una expo virtual con promociones con
diferentes marcas y nos llamaron para
ser parte del evento. Ellos van a hacer
como una exposicion virtual donde van a
haber productos de Mezcla y las perso-
nas van a poder cliquear ahi, ir a la pagina
de Mezclay ahi por ejemplo, el descuento
que esté en la pagina de InfoCasas, tiene
que estar en nuestra web. En esta opor-
tunidad vamos a intentar liquidar algunas
cosas que tenemos en stock hace algun
tiempito. Esto es una accién que va a
estar buena porque nos genera un trafico
nuevo. Hay mucha gente que entra a
InfoCasas y no conoce Mezcla. La idea es
renovar las cosas que estan en stock.
Todavia es todo muy nuevo, hay muchas
cosas por explotar que aun no hicimos.
Por el dia de la madre también hicimos
una accion en conjunta con una floreria,
donde mandabamos el florero con las
flores y el envio gratis. En el dia de la
madre tuvimos pila de ventas por la web.
Van surgiendo a medida que van pasando
cosas.
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PREG: ;Creés que en el futuro los
uruguayos van a elegir canales digitales
para la compra de mobiliario?

RESP: Si, me parece que la experiencia de
compra es cada vez mas virtual o la gran
parte de ella se cocina de forma virtual
pero son productos pesados, caros; es
una inversion que una persona hace y
creo que nunca se va a terminar de elimi-
nar la parte de cara a cara. Una mesa de
comedor de USS1500. Estamos en
Uruguay, las distancias son cortas, no te
la vas a jugar a comprarla sin verla antes.

Entrevista a Micaela Pita de Pipa, mi
mundo chiquito (marca con e-commerce)

PREG: Antes que nada, si me querés hacer
una breve descripcion de la empresa,
¢,como surgio la idea?

RESP: Yo soy arquitecta, estaba trabajan-
do en un estudio de forma dependiente, lo
cual como todo, tiene sus ventajas y des-
ventajas porque aprendés muchisimo,
trabajas en proyecto a grande escalas
que tal vez como independiente no
podrias; pero con la maternidad se me
empezo6 a complicar mas. Sobre todos los
primeros afios y con el segundo embara-
zo, esto se me empezo a ser mas cuesta
arriba y ademas, ya habia sentido que
habia cumplido un ciclo.

Inspirada por la maternidad y por mi
padre, que tenia como un taller de
carpinteria y siempre le gust6 la madera,
empecé a trabajar con la madera. El tema
del disefio y las ganas de crear estaban
en miy para mi, trabajar con herramientas
y la cercania con la madera, era muy natu-
ral. Entonces cuando la mayor de mis
hijas cumplié 3 afios se me ocurrié hacer-
le un escritorio y a partir de ahi, me copé.
En mis ratos libres empecé a disefar
cosas para nifios en madera; sillas,
mesas. Al principio era un extra, algo que
yo hacia en mis ratos libres y un espacio
para mi donde yo expresaba una cuestién
personal.

Ademas mi hermana, que vivia en Brasil,
hizo un dia un curso de “arma tu propio
banco con la tecnologia de router CNC" y
me la comentd. Justo yo aca estaba un
poco en crisis porque los muebles que
estaba haciendo eran de tecnologia mas
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tradicional y los costos estaban compli-
cados y cuando mi hermana me conté lo
del CNC, que aca no habian muchos
talleres pero empezaban a abrir, ahi
pensé que podia ir por ahi la cosa. La
primera etapa la hice con mi hermana, yo
hacia los disefios y ella dibujaba las
ilustraciones.

Un dia me di cuenta que tenia que profe-
sionalizarme un poco en el tema de
emprendimiento, no tenia ninguna nocion
empresarial y de hecho, tengo muy poco.
Hablé con el teléfono de la camara de
industria, les conté mi si- tuacion y lo que
queria, que era tener mas herramientas y
poder armar ese proyecto de una forma
mas ordenada. Me postulé al programa
de empresario emprendedor, que es un
programa de tutoria de 8 meses, en
donde detectas tus puntos débiles para
irlos trabajando. Ese contacto con la
Camara de industrias fue re importante
para mi y ahi conoci ANDE, la agencia
nacional de desarrollo, que abria su
programa semilla de capita- les para
emprendimientos que tuvieran un valor
agregado diferente. Ellos pensaban que
podian ser mi institucion patrocinadora,
asi funciona el trabajo, ganamos el fondo
y ahi fue el despegue. Con esos fondos
pude armar la pagina web profesional,
contratar a un disefiador grafico, a una
fotégrafa e invertir en renders para
mostrar la capacidad de proyectar espa-
cios. Ese afo de trabajo fue para mi el
nacimiento de Pipa, de Octubre del 2016
a Octubre del 2017.

PREG: ;De qué forma trabajas la marca y
la venta al publico?

RESP: Mi principal canal de venta es
Instagram. En un momento junto con la
Camara de Disefio del Uruguay, me
invitaron a participar de lo que fue Siner-
gia Design, que fue una experiencia que
estuvo ahi en Corddn, que en su momen-
to tuvo una tienda de mobiliario y me
invitaron a mi para tener una propuesta
para nifios. La verdad que en la tienda
fisica vendi pila, funcioné. Pero yo tengo
costos altos y el tema de la venta a través
de un tercero es complicado porque no
me dan los margenes. De hecho me lo
han ofrecido un montén. Participé tam-
bién en Expo Bebé y con las promociones
de las tarjetas de crédito que en las ferias
mueven un montoén. Yo no podia creer
todo lo que habia vendido. El tema fisico
esta bueno porque las personas pueden
ver el producto, el material, la calidad, las
terminaciones que, por mas que tengas
buenas fotos, no es lo mismo. Lo de
Sinergia a mi me servia pero fue cayendo
porque el local o la idea de Sinergia no
funcion6 en gene- ral y en un momento
nos retiramos. Para mi siempre fue como
un suefo abrir un local propio pero cada
vez me doy mas cuenta que es medio
dificil y a veces pienso que hasta absur-
do. Es lindo pero hay costos fijos que no
son nada alentadores. Aca los costos de
los materiales ya son altos, el precio de la
madera esta en ddlares, el dolar sube,
mas la mano de obra y todo lo que es
flete; son productos que cuestan caros. Si
los querés vender y ademas le subis la
comision de un intermediario, a mi
todavia no me han dado los numeros.

El tema ademas es que yo me dedico a
hacer muebles para nifios. Si fuese una
mesa de living tal vez la venderia al doble,
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pero como es para nifnos. Es dificil poner-
le un precio a un mueble que se ve como
temporal, por mas que luego lo puede
usar pila de afos, pueda pasar a un
hermano o primo. Ahora estoy sélo con la
pagina web.

Aparte ahora estoy ampliando y trabajan-
do con proyectos mas grandes donde
tengo mas oportunidades de trabajar el
disefo y cobrar un horario por un proyec-
to. A mi me parece detectar que hay una
tendencia de valorizacion por el servicio
de disefio de interiores. Eso es lo que creo
ademas por la cantidad de consultas, hay
un montén de gente dispuesta a decir “yo
necesito un profesional que me ayude
aca”.

Las personas ademas descargan sus
ganas de consumir en comprarle cosas a
los niflos. A veces el cuarto del recién
nacido es “woow"” y eso es totalmente de
los padres. El recién nacido probable-
mente solo duerma en el cuarto y ni vea lo
que esta pasando ni se acuerde del
cuarto.

Con la pandemia lo que paso fue que las
personas empezaro a estar mucho mas
tiempo en sus casas. Al principio quedo
todo quieto, todos nos paralizamos. A los
dos meses me empezaron a llegar varios
pedidos, de camas y para dormitorios,
porque le gente tenia un dinero disponible
para otras cosas que no pudo hacery lo
invirtié en cosas para la casa. En ese sen-
tido a mi me beneficié. En el 2020 yo
trabajé muy bien, fue un afio muy bueno.

PREG: ;Cuales fueron las preocupaciones
que mas percibieron del publico desde
que comenzo la pandemia?

RESP: El ano pasado tuve mucha deman-
da de escritorio, que en realidad sigue.
Tengo un solo disefio de escritorio, que
no es el mas econdémico y tuve muchisi-
mas consultas. Si tuviese un producto
mas simple y mas econdmico, creo que
venderia mucho mas. La primaria sigue a
través de Zoom, dos por tres te mandan
para tu casa a encuarentenarte, los
padres trabajando desde las casas. El
estar en tu casa, te hace ver otras cosas 'y
le empezas a dar mas bola al entorno que
te rodea, “esto me deprime, lo quiero
cambiar” y ademas como para motivarte
y sacarte un poco del bajon.

En mi caso, el producto que mas vendi en
2020 fueron camas.

PREG: ¢Cuales fueron los principales
retos que tuviste que enfrentar como
marca?

RESP: Lo mas complejo para mi, como
persona en realidad porque esto es un
emprendimiento mio y se me hace muy
dificil separar, fue el manejo del tiempo.
El tema de la maternidad es un condicio-
namiento zarpado. Mi esposo trabaja
como director de obra y tiene que estar
todo el dia afuera. Solamente cuando
par6 la construcciéon compartimos esta
tarea de la escuela en casa y de estar
todo el dia al cuidado de los nifios. Para
mi fue un desafio gigante seguir adelante
con mi emprendimiento con la materni-
dad, se te atrasan las cosas. Antes de la
pandemia, tener un emprendimiento
propio era al revés, te daba mas libertad;
si mi hija se enfermaba y yo queria que-
darme en casa cuidandola, disfrutaba de
esa libertad total de no tener que explicar
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le nada a nadie de lo que iba a hacer. Eso
es espectacular. Pero en esta situacion
de pandemia, con nifios chicos al rededor,
que le pasé a millones de mujeres, es
complicadisimo. Ese es el principal
desafio, poder organizarte el tiempo vy
tener la claridad mental para poder sacar
adelante el proyecto que requiere concen-
tracion, creatividad y buen animo. No sé si
eso responde tu pregunta.

Como yo ya vendia por las redes y por
web, noté en el tiempo un crecimiento de
visitas a la pagina web. Eso ha crecido en
2020y en 2021, las consultas a través de
la web. Las compras por la web capaz no
tanto porque yo empecé a ofrecer un
cupodn de descuento para el pago en efec-
tivo o por transferencia, entonces la
transaccién se termina haciendo mas
manual, pero a veces la gente también
prefiere la financiacién en 12 cuotas
aunque le salga un poquito mas caro. La
transferencia esa no se hacia a través de
la web, finalizds tu pedido, solicitas un
cupén de descuento que se llama pago
efectivo, finalizas pero pagas offline. En
general la web es mas una comunicacion,
como no es una compra compulsiva, son
muebles grandes que requieren una
inversion, en general la gente se comuni-
ca por mail o por whatsapp, hacen unas
consultas y ahi se concreta la venta. A
veces no, a veces es directamente por la
web pero muy generalmente las ventas
no son rapidas. Hay muchas consultas, la
gente averigua precios, piensa. Creo que
vendo un 70% por Instagram y un 30% por
la web, o un 10% entre esos por whatsapp
o con la gente que me llama. Lo cual se
hace agotador, a mi me satura pero se me
hace muy dificil delegar esa parte de que

alguien responda. Podria contratar a
alguien para que responda todo eso pero
el trato lo hago muy personalizado.

La gente grande me llama. Quien general-
mente me llama es un abuelo, pasa
mucho que los abuelos regalan para sus
nietos o para armar un espacio en su
casa para sus nietos. Me llaman muchos
para armar un espacio con una mesita y
unas sillas o incluso un cuarto para nifios
para que se quedan a dormir sus nietos.

PREG: ¢Qué aspectos se deben tener en
cuenta para la comercializacion online de
mobiliario?

RESP: La informacidn de costos de envios
y formas de pago tiene que ser muy clara.
En ese sentido traté de mejorarla. Ese es
un punto que puede llegar a generar inco-
modidad, si te genera dudas y no tenés
claro cuanto te va a costar el envio, capaz
no compra.

Ademas para mi, es fundamental que la
fotografia sea atractiva. La imagen con
los nifios es fundamental. Trato de que
sea medio equilibrado y no abusar del uso
de los ninos que muchas veces son mis
hijos o mis sobrinos, pero es fundamental
porque le da vida y escala a los muebles.
Pienso que hay un montén de cuestiones
que no comunico bien y que estaria
bueno comunicarlas pero no tengo ni el
tiempo ni el equipo para poder delegar
tareas y hacerlas. Me gustaria comunicar
cdmo se trabaja, la cantidad de personas
que hay detras del mueble, explicar como
es el proceso. Primero porque a la gente
le gusta saber, le parece atractivo sabery
ademas, porque esta bueno que se valore
el trabajo que, si bien tiene una primera

116



parte mecanizada, tiene toda una
cuestion artesanal que lleva sus tiempos.
Un taller donde se corta, un taller donde
se arma, un taller donde se lustra y eso
lleva tiempo y por eso también me gus-
taria comunicarlo, para que el cliente
entienda que hay plazos y procesos.
Ademas como manejo varios talleres hay
un tema de plazos que es complicado. No
son los tiempos de uno, sino que los
plazos de varias instancias. Cuando uno
se atrasa un poquito de desajusta todo.
Eso es un problema constante que siem-
pre hay que resolver. Mi proceso producti-
vo la verdad que es complejo, son
muchos talleres. Estoy tratando de apun-
tar cada vez mas a un tipo de produccion.
Si bien mis disefios estan pensados para
hacerse en CNC, algunos los termino
haciendo con un carpintero de confianza
que trabajo hace muchisimos afos y el
me entrega el mueble terminado. Estar
atras de todos los procesos de produc-
cion lleva muchisimo tiempo y y supervi-
sar cada una de las etapas es complica-
do.

PREG: {Qué acciones realizas para impul-
sar las ventas online?

RESP: Otra accion que recuerde asi como
la del cup6én no. Ahora por ejemplo me
llamaron de una universidad privada para
hacer un convenio y ofrecer un descuento
especial para un grupo de alumnos y
firmé convenio. Estoy viendo con alguna
otra. Hay una web que esta trabajando en
la parte de disefio que quizas me sume
porque tienen convenios con bancos y el
tema de los bancos mueve bastante
publico. Se llama destinodiseno. Capaz si

tuviese un producto de compra inmediata
o algunos con precios mas bajos, capaz
que yo podria explotar mas la compra
web y promocionar.

PREG: ¢Qué tan integrados tenés todos
los canales?

RESP: En general siempre cuando las
personas me contactan por cualquier
medio, web, Instagram, Whatsapp, mail;
yo intento darles toda la asesoria que
puedo y las distintas opciones de pago.
En la web aparece un pop up que les
indica que pueden tener un 10% de des-
cuento en dos cuotas pagando en efecti-
VO, que es el que generalmente las perso-
nas prefieren, y por los otros medios les
aviso. Ademas también pueden hacer la
compra web y elegir que se los envie a
domicilio o retirarlo por el estudio.

PREG: ;Qué valoran las personas cuando
compran por internet?

RESP: A la gente lo que le gusta mas de la
compra online es la inmediatez, pero mi
producto no esta tan afiliado a eso. Estoy
en un camino del medio. La pagina es
cada vez mas importante, es mi carta de
presentacion incluso para empresas pero
no creo que el tema del comercio por
web, termina de cerrar. Me parece que no
le ofrezco una cuestion mas cerrada al
cliente por eso que te digo al final la gente
termina comprando en efectivo o pago
por transferencia y es una compra mas
mediada.

La gente con las consultas en las redes
tiene ansiedad, |la respuesta inmediata es
re importante.
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PREG: ¢{Como realizas la entrega de los
productos?

RESP: La mayoria de los muebles se
entregan armados pero las cuchetas o
placares, esos tienen que ser armados en
el lugar, entonces ahi se arma a domici-
lio, sino es un servicio de flete que te lo
entrega armado a domicilio. Al interior
también va armado. No es un mueble
pronto para que lo arme el usuario. Va por
DAC o por Agencia Central, que armar el
embalaje para que no te destruyan los
muebles es un estrés.

Tengo uno nomas que lo arman los nifos
que justamente el juego es armar el ban-
quito y las pizzaras.

PREG: ;Recibis muchas quejas de clien-
tes que compran un producto online y
luego no era lo que esperaban?

RESP: No. Muchas personas me piden
para ir a ver los muebles. Yo tengo un
estudio donde recibo gente cuando
tienen dudas o ganas de ver o charlar de
un proyecto. Ese mano a mano para mi es
importante. Ahora con la pandemia eso
se redujo un poco y no lo fomento tanto.
Antes enseguida le ofrecia al cliente la
posibilidad de ir al estudio. Con la pan-
demia no porque menos flexibilidad de
horario yo y bueno pandemia. Mucha
gente sino viene a ver. Generalmente
siempre tengo un pequefio stock de
cosas. Aparte cuando yo corto en CNC
completo placas y hago algunos produc-
tos de mas, trato de que sean los que voy
a vender. Cuando puedo hacer algun
pequefio stock, lo hago. Una mesa por
ejemplo, la gente no esta dispuesta a

esperarla 4 semanas, una cama si y las
cosas chicas también llevan un montén
de procesos y mano de obra. Entonces si
puedo, trato tener pequefas cantidades
de cosas. Por eso y para mostrarle a los
clientes terminaciones y colores.

Un tiempo tuve un problema con los ban-
quitos, que no lograba que el armado
fuese firme y hubo una etapa que se
desarmaron. Lo que hacia era ir a retirarlo
a lo del cliente, arreglarlo y llevarlo de
nuevo, pero nunca tuve quejas y la gente
se copa con lo que recibe.

PREG: ¢Cuales creés que son las princi-
pales tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?

RESP: Yo no tengo no tengo nada de eso.
Me parece que la realidad aumentada
esta buenisima y super atractiva para que
el cliente juegue un poco, se divierta y
pruebe, pero es todo muy costoso.

PREG: ;Creés que en el futuro los
uruguayos van a elegir canales digitales
para la compra de mobiliario?

RESP: Si. A mi me impresiona que desde
el comienzo, yo tengo clientes que no les
veo la cara nunca y me compran, y me
compran varios muebles. Se esta animan-
do si el uruguayo.
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Entrevista a Agustin Menini de Menini
Nicola disehadores
(marca sin e-commerce)

PREG: Si te animas a contarme un poco
de la empresa, ;como surgieron?

RESP: Carlos Nicola, mi socio y yo, somos
companeros de generacion del centro de
disefo. Estudiamos disefo industrial los
dos y en el ultimo ano de la carrera, que
terminamos en el afo 2002, era la practi-
ca profesional (como se llamaba en aquel
momento) y ahi la tematica seleccionada
fue madera reforestadas nacionales. En
ese momento nos vinculamos a
carpinterias del medio local, empezamos
a tener nuestro primer contacto con
maderas nacionales y con fabricacion
nacional de muebles en particular. Duran-
te la carrera no habiamos tenido ningun
vinculo con los muebles en particular y ni
siquiera sabiamos si nos gustaba o no,
fue algo que se fue dando en ese ultimo
ano. Resulto ser que en el afio 2002 habia
una crisis bastante profunda en Uruguay y
unas seis carpinterias de la ciudad de
Cardona, en el departamento de Soriano,
habian decidido juntarse a raiz de una
capacitacion que habian tenido del go-
bierno aleman, que en su momento se
lamaba el GTZ, donde el gobierno
aleman financiaba una serie de talleres.
Estas carpinterias habian accedido a
estos talleres gratuitos y una de las con-
clusiones de los talleres le dijeron que
deberian de incorporar disefio. Frente a
su ignorancia del tema se acercan al
Centro de Disefo Industrial justo en el
momento en el que se estaba decidiendo
esta modalidad de trabajo con la practica

profesional. Entonces con Carlos y Pedro
Saltoro, que era otro compafiero de gene-
racion, y yo, terminamos haciendo la prac-
tica con estas carpinterias en Cardona,
desarrollando una linea de muebles cuyo
objetivo era darle mayor valor agregado al
trabajo de ellos. De acuerdo a estudio
regionales el mayor valor agregado que
se le puede dar a la madera es a través de
la fabricacion de muebles. Un poco por
ese lado fue nuestro acercamiento y
luego de eso, empezamos a ver concur-
sos de diseno donde poder mostrar estas
cosas que haciamos. En aquel momento,
lo que hicimos con el grupo de Cardona,
fue intentarnos presentar en Salao Design
que es un concurso de diseio que se
desarrolla en la ciudad de Rio Grande del
Sur, basandonos también que habia
varios informes del Mercosur que decian
que para Uruguay el potencial era mirar a
Brasil, que es un monstruo y tiene muchi-
simas industrias de mueble. Queriamos
enfocarnos en eso también. Al vincular-
nos a este concurso, que se hacia bienal
en aquel momento, encontramos una veta
de hobby con Carlos e intentamos seguir
en contacto para disefiar muebles pen-
sando en estos concursos, a pesar de que
cada uno tenia su laburo. En 2004 presen-
tamos esto con el grupo Cardona, en
2006 empezamos a trabajar con disefios
nuestros y viajamos junto con un grupo
de estudiantes de la ORT y vimos la reali-
dad aquella que era una locura, una feria
muy muy grande. Una realidad industrial
muy interesante. En 2008 decidimos
participar nuevamente y en aquel momen-
to recibimos dos menciones del jurado
por los productos que mostramos. El
premio ese hizo que en 2008, decidiéra
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mos con Carlos abrir un estudio a pesar
de que econdmicamente no nos daba
todavia para largar nuestros trabajos. En
aquel momento ademas, se funda la
Camara de Disefio del Uruguay y nosotros
entonces decidimos inscribir la empresa
en DGl y pagar impuestos, para ser socios
fundadores de la Camara. Ahi comenzé
nuestro periplo tratando de disefiar mue-
bles pensando un poco en el mercado
brasilefio pero también en Uruguay vy
mostrandonos como disefiadores de
muebles, que en aquel momento no habia
profesionales industriales que estuviesen
enfocados solamente en muebles v,
tratando de tangibilizar una oferta que era
intangible. O sea, el disefio en si, es un
intangible. Lo que tratabamos de hacer
era vender muebles fabricando los proto-
tipos y tratando de explicarle a la gente
gue éramos mas que una muebleria. En
aquel momento era complejo, el mercado
estaba mas inmaduro de lo que esta hoy
en dia.

Bueno, entre premios y profesiona-
lizacion, el estudio se entré a consolidar y
cerca del 2011 pudimos dedicarnos los
dos de lleno a este tema a raiz de un
proyecto que presentamos en ANIL
Presentamos un modelo de negocio que
era innovador, que era la venta de licen-
cias para Brasil, que en aquel momento
no habia nadie que lo hiciera. Eso nos
permitié tener un ano en el que recibia-
mos un sueldo digamos y pudimos dejar
nuestros trabajos. A partir de ahi hemos
hecho alguna que otra cosita.

De a poco fuimos definiendo nuestro
modelo de negocio, que era algo que no
termindbamos de entender. Una de las
primeras cosas que hicimos como estu-

dio en el 2008 fue aceptar que como
disefiadores éramos pésimos empresa-
rios y empezamos a formarnos en aspec-
tos empresariales. Al principio a través de
Funda Sol, que habia un curso gratuito de
formacion de empresas. Después de ahi
nos postulamos a Ingenio en el Latu, una
incubadora que todavia funciona, siendo
la segunda empresa de industrias creati-
vas que se presentaba. Estaba Malu tam-
bién que disefiaba zapatos. Pasados dos
afos de incubacion accedimos a un
programa que se llamaba programa
Despegue de Facultad de Economia y a
través de ese programa fue que nos
presentamos a ANIl. Siempre hemos
estado intentando entender nuestro
negocio, mas alla de disenar. En el ano
2011, nuestro modelo de negocio estaba
dividido en tres: una parte era la venta de
licencias hacia el exterior, principalmente
Brasil y ahora también en Argentina y
Méjico; la venta de productos y la venta
de servicios aca en Uruguay. La venta de
servicios era a través de proyectos parti-
culares, por ejemplo disefiamos a Loog
Guitars junto con Lucia Guidali que es la
pareja de Carlos que también es disefa-
dora industrial. Proyectos de diseno
industrial no necesariamente de mue-
bles. Durante un tiempo ese modelo de
negocios de tres unidades se mantuvo;
hoy en dia eso cambi6. Hoy en dia tene-
mos un modelo de negocio mucho mas
diverso: tenemos la venta de licencias
para el exterior donde uno disefia y sede
los derechos de fabricacion y comercia-
lizacion durante un periodo determinado
de tiempo dentro de un limite geografico
determinado, que se mantiene pero la
facturacién ha bajado muchisimo debido
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principalmente a la situacién socioeco-
némica y politica de Brasil. La venta de
bienes aca en Uruguay también bajo bas-
tante por decision del estudio, porque nos
permite una facturacién alta pero tiene
una rentabilidad baja porque estan los
costos de fabricacién. El estudio esta
tendiendo, desde hace unos afos ya, a
proyectos que impliquen mas que nada
servicio, que tienen una rentabilidad
mayor. A esta unidad de proyecto le
lamamos home planning, que es un
servicio de interiorismo con perfil en
disefio de muebles pero asesorando a los
clientes en todos los aspectos para el
desarrollo del hogar. Implica disefiar mue-
bles dentro pero implica también buscar
productos del mercado y hacer disefio de
interiores en general. También hemos
desarrollado una unidad de negocio que
es la consultoria, a través de las herra-
mientas de ANIl que tuvo durante tres
anos consultorias financiando explora-
ciones creativas (asi es como se llama-
ba) y ahi logramos desarrollar 3 6 4 con-
sultorias que nos han permitido dar un
paso junto con la Camara de Disefio a
asesorar empresas del rubro de alimen-
tos y del rubro de construccion. Ase-
sorias que tienen que ver con aspectos
generales del disefio. Empresas que
tienen pro- blematicas de disefio y el estu-
dio ha dado una respuesta utilizando prin-
cipalmente la metodologia de Inti, en la
cual Carlos esta formado. El hizo el curso
en Uruguay para poder justamente ser
consultor en disefo. Otra unidad de nego-
cio que estamos intentando desarrollar
pero la pandemia la corté de cuajo, es
ser un broker personalizado. Por nuestra
expe- riencia de fabricantes en Brasil,

podemos ofrecer servicios de asesoria a
extranjeros que estén buscando fabrican-
te. Nosotros lo que queremos hacer es
ser de intermediario para encontrar el
fabricante correcto en Brasil para lo que
ellos querian fabricar. Aca no hay disefioy
es una pata que no pudimos desarrollar
en verdad porque la pandemia se vino y
desaparecio todo. Nos paso con un fabri-
cante inglés, que en realidad estaba fabri-
cando en China, pero China no le daba
muchas garantias y estaba bastante can-
sado. A través de un contacto en comun
nos llegd que estaba buscando fabri-
cantes en Brasil, nos comenté qué era lo
que estaba buscando y nosotros lo
ayudabamos a encontrar. Nos pusimos a
trabajar buscando fabricantes alla y se
llegd a un buen resultado, que se corté
con la pandemia pero nosotros empeza-
mos a verlo como una posibilidad de
negocio. Todavia no existe pero el estudio
lo esta evaluando. Siempre hemos estado
abriendo puertas y creo que uno de los
méritos del estudio ha sido no poner
todos los huevos en una sola canasta, hay
que tener variedad de opciones y esto nos
ha permitido que, cuando una se cae,
reforzar por otro lado. Buscamos diversi-
ficar la oferta y tener un modelo de nego-
cio variado, que tiene cosas negativas
porque a veces perdés un poco el foco,
pero ha sido nuestro punto en comun.

En este momento la pata mas fuerte es
home planning, que son proyectos de
interiorismo que nos permiten disefiar
espacios y disefiar muebles dentro de esa
oferta. Dentro del disefio de muebles,
nosotros siempre nos enfocamos mas en
el desarrollo de colecciones, el desa-
rrollo de productos autorales, de mayor
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valor agregado, de fabricacion artesanal.
Nunca fuimos competitivos en lo masivo,
por la escala y por precio. En Uruguay no
hay fabricas de muebles, hay carpinterias
y para lograr ser competitivo tenés que
fabricar mucho para poder bajar los
costos, comprar mucha materia prima. Es
ir contra pelo; en Brasil pasa lo contrario,
hay fabricas de mueble y pocas
carpinterias. Son modelos diferentes.

PREG: Dejando de lado el tema de las
licencias en Brasil y la ayuda a extranje-
ros, es decir, focalizandonos aca en el
mercado uruguayo, ;como describirias su
publico objetivo?

RESP: Tenemos dos grande publicos, uno
es el consumidor final. Personas de un
estrato de nivel socio econédmico medio
alto y alto, aunque no es el Unico aspecto
que los define. Generalmente nosotros
intentamos ir hacia un perfil de gente que
le gusta innovar y que entiende que la
inversion en su casa es una inversion
valida. En este momento ademas, esta
pasando que hay gente construyéndose
una casa nueva, muchas en barrios
privados 0 muchas personas que estan
haciendo reformas y es ahi donde entra-
mMos nosotros con nuestro servicio. Por
otro lado, el otro publico son empresas,
principalmente de arquitectos o empre-
sas constructoras que estan tratando de
darle a su servicio de construccién el plus
del interiorismo. En este momento
nosotros tenemos un convenio con Mil,
que es una constructora y estudio de
arquitectos, y ademas, estamos buscan-
do expandir un poco mas esta pata. No
hemos hecho mucha cosa en realidad

para expandirnos todavia porque por
ahora venimos trabajando bien con ellos
y ellos tienen buena presencia en algunos
barrios privados de Canelones y se estan
enfocando en Maldonado. El poder de
venta esta mas enfocado en ellos y a
nosotros nos sirve porque nos pagan
ellos, el servicio esta incluido en lo que
ellos ofrecen. La empresa ofrece un pack
de arquitectura, interiorismo y paisajis-
mo. Nosotros cuando trabajamos con el
consumidor final también ofrecemos
paisajismo y lo que hacemos es contratar
a un paisajista. En este momento
nosotros estamos contratando a dos
personas por proyecto, que son disefiado-
ras de interiores egresadas de la ORT.
También cambidé eso, ;no? El estudio
reconoce sus carencias y trata de contra-
tar gente que nos ayude a suplir una falta
de formacion que no tenemos.

PREG: ; Como se comunican con su publi-
co?

RESP: En este momento estamos traba-
jando en eso. Estamos tratando de desa-
rrollar nuestra estrategia de comuni-
cacion mas pensado en esta herramienta
de home planning, que es una puesta que
esta funcionando bien. Lo que paso es
que la pandemia a nosotros nos agarro
bastante temprano. A inicios del 2020, en
Febrero, se nos cayd un proyecto muy
grande con un cliente que esta vinculado
a las agencias de viaje, que fueron de los
primeros en sufrir las consecuencias de
la pandemia. En ese momento nosotros
abrimos los ojos muy grandes y vimos
que esO era en serio y que no era un
chiste ni algo pasajero ni lejano. Ahi fue
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que empezamos a ser super agresivos
con la busqueda de clientes corporativos.
Teniamos un solo proyecto con este
empresa Mil y lo que hicimos fue salir a
buscar mas cosas. En ese momento
surgié la discusiéon de incorporarnos a
mas proyectos de ellos y de que el servi-
cio nuestro lo pagara la empresa y no el
cliente, asi el cliente no percibia como un
costo extra el interiorismo. Entonces a
nivel corporativo fue mas agresiva nues-
tra estrategia y ahora queremos desarro-
llarla a nivel de cliente, es un debe. En
este momento el estudio esta disefiando
un sitio web nuevo porque el que tenemos
ahora no esta bien y no esta trabajando
bien acorde a nuestros objetivos. Tene-
mos intenciones de darle cierto grado de
independencia a home planning y que
tenga su vida propia. Ademas, queremos
retomar una linea de promocién y de
llegada al publico, que por la pandemia la
dejamos de lado, que era participar de
ferias como CasaDeco, aprovechas
algunos canjes que aun tenemos con
medios de comunicacion, para tratar de
armar una campafa un poco mas ordena-
da. El estudio frente a la duda de hacer las
cosas mal y no hacerlas, preferimos no
hacerlas hasta no estar prontos para
hacer una promocién correcta. Estamos
en una especie de impasse, tratando de
entender hacia donde tenemos que ir.

PREG: La parte de venta de mobiliario de
diseno de autor, ;cémo la trabajan?

RESP: Bueno esa parte esta principal-
mente basada en el desarrollo de colec-
ciones. Desde hace unos 4 afios decidi-
mos que el estudio debia trabajar en ese

formato, que es como se trabaja en
Europa mas que nada. Fue lo que vimos
cuando viajamos a la feria de Londres en
2016, que fuimos con un grupo de
disefadores uruguayos. Entonces empe-
zamos a trabajar en colecciones y en
2016 participamos en Londres, junto con
el resto de los estudios que viajaron con
nosotros, tuvimos un stand en CasaDeco
aca en Uruguay, presentando parte de la
coleccién y en San Pablo, con otro stand,
también presentando la coleccion. Eso lo
hicimos en 2016, en 2017y, en 2018 y en
2019, participamos soélo en Londres.
Intentamos desarrollar una coleccion que
tenga una base conceptual fuerte pero
con la pandemia y este cambio de
modelo de negocio, nos ha obligado a no
dedicarnos tanto a eso. No podemos
arriesgarlo todo por intentar desarrollar
colecciones cuando comercialmente
teniamos problemas serios. Llegabamos
a Brasil pero no teniamos un fabricante
seguro, no teniamos el sitio web pronto,
un listado de precios ni la estrategia
comercial clara. Eso mismo nos pasé en
Londres. Entonces, han sido inversiones
muy fuertes, que no tienen un retorno
inmediato. Entonces decidimos parar un
poco con eso y dedicarnos a facturar,
ordenarnos y cuando estemos mas tran-
quilos, queremos retomar este tema.
Calculo que en 2022 estaremos
presentes de nuevo en las ferias y lanzan-
do colecciones nuevas.
El hecho de que no desarrollemos colec-
ciones nuevas, no quiere decir que no
tengamos un catalogo basado en las
colecciones anteriores que el consumidor
puede comprar y por otro lado, que no
queramos vender disefio. Nosotros tene
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mos un catalogo enfocado en disefio de
producto de autor que le ofrecemos al
cliente y sino, también existe la posibili-
dad de disefiarles algo nuevo pero cobra-
mos el servicio de disefar. Es decir,
cuando un cliente quiere algo nuevo
cobramos los honorarios de disefio y
luego viene el tema costos de produccion,
gue es otro tema. Los clientes han recibi-
do esto de buena forma. Ahora hemos
desarrollado productos nuevos, sélo para
los proyectos de home planning donde
también nos toca disefiar muebles, pero
no colecciones enteras.

PREG: ;Como se contactan sus clientes
con ustedes?

RESP: Principalmente a través de Insta-
gram en los ultimos tres afos, es una red
social que ha explotado a nivel visual y de
producto, principalmente en el area de
diseno. Es una red que esta funcionando
muy bien. Contactarse hoy en dia es rela-
tivamente simple. Nosotros queremos
que el sitio sea en dos idiomas y que no
sea sOlo un catalogo. Queremos empezar
a trabajar con un sitio que transmita la
idea del estudio y no tanto un catalogo de
ventas, lo que estamos buscando es
mostrar lo que el estudio tiene para
mostrar conceptualmente como marca,
basarnos mas en nuestra marca, que es
lo que nos ha dado crédito. Mucha gente
viene y nos contacta con una idea que
trasciende nuestra voluntad, o sea es
algo formado en su cabeza, que esta
buenisimo y que muchas veces es algo
mas rico de lo que nosotros construimos,
pero primero esta la marca, después el
resto. Uno de los grandes cambios que

hemos hecho fue que a los 10 afos del
estudio cambiamos la identidad, cambio
el logo y la comunicacién del estudio y
uno de los temas que cambié que me
parece muy interesante, es que dejamos
de ser Menini Nicola diseno de muebles, a
Menini Nicola disenadores.

PREG: ¢Apuntan a hacer que el sitio web
sea también e-commerce?

RESP: Por ahora no. Nosotros entende-
mos que el sitio estd mal y que tenemos
que arreglarlo. Tanto que para nosotros
ha sido un problema. En los ultimos 4
afos que participamos en Londres fue un
problema porque el sitio ni siquiera
estaba en inglés, fue bastante poco profe-
sional hacer eso. Estamos buscando que
el sitio sea una muestra mas de lo que el
estudio tiene para ofrecer y puede dar.
Sin embargo, tener un e-commerce, hoy
en dia implica tener resuelto mucho mas
aspectos, vinculados no solamente a
produccién sino también a logistica, que
nosotros por experiencia hemos visto que
no es lo mas redituable. Asi como empe-
zamos a buscar la venta de servicio
porque la rentabilidad es mayor, cuando
te metés en el mundo de shipping y
envios, surgen un montén de factores.
Para nosotros, si tenemos un sitio web
con e-commerce, tenemos que estar
dispuestos a que, si alguien de Emiratos
Arabe nos quiere comprar, estemos
dispuestos a venderle. Y eso lleva mucho
tiempo.

PREG: (Y que sea sélo para el mercado
uruguayo?
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RESP: No, no. Nosotros siempre vamos a
tener muebles pero es tal el grado de
personalizacion que, si bien no lo descar-
tamos, preferimos tener los productos en
lugares que se dedican a eso. Por ejmplo,
nosotros estamos de nuevo en Mutate, y
ellos tienen un perfil de venta que va con
nosotros, un perfil de disefio arte y nos
interesa tener productos ahi.

No descartamos tener un e-commerce
pero aun no estamos preparados para
esa logistica.

En este momento estamos tratando de
volver a tener algun producto en otras
tiendas. Ya tenemos en la casa de Ramiro
Colinet, en su propio apartamento que
esta montando como una especie de
galeria de disefio y arte y tiene algunas
piezas de disefo. Es un negocio que esta
en formacion. Ademas en Londres, tanto
como para la London Design Fair o para el
proyecto Vilamajo que fue en el afio 2018,
quedaron algunos productos a la venta
pero nada de tamano comercial.

PREG: ;Qué puntos creés que son funda-
mentales para la comercializacion online
de mobiliario?

RESP: Yo creo que lo que si tiene que
estar claro es toda la logistica de envio,
tener claro cuales son los aspectos que
se pueden personalizar, tener una comu-
nicacién fluida, si alguien te pregunta
por Whatsapp contestarle, si vendés en el
exterior tener en cuenta eso también.
Implica una disposicién muy grande de
comunicacion para responder las dudas.
Hay que tener en cuenta que la gente esta
comprando un intangible, no estan
probando el objeto. Tener en cuenta la

politica de cambios, también tiene que
estar muy claro. La confianza, la confian-
za en la compra es muy clave. Y ademas,
creo que el tema logistico es vital, saber
como es el envio, cuadnto cuesta, en
cuanto llega y demas. No dar una imagen
de informalidad. Lo ideal es que esté todo
ahi, pero cubrir todos los aspectos es
muy complejo. Muchas veces pasa que
un cliente quiere personalizar sus mue-
bles y la tela por ejemplo, la tienen ellos.
Si es un producto que se fabrica arte-
sanalmente por qué habria de decirte que
no lo podemos fabricar con esa tela que
tu tenés. Hay que tener claro qué aspec-
tos son personalizables y cudles no.

PREG: ;Cuales creés que son las princi-
pales tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?

RESP: Yo creo que todas las tecnologias
disponibles son una posibilidad pero
depende mucho del perfil. Por ejemplo,
en nuestro caso, nosotros llegamos a
evaluar en un momento tener modelos 3D
pero al final no se desarrollé. Hay un
rubro que se llama disefio arte y ahi no sé
si las tecnologias aportan tanto. Creo que
ahi hay mas una carga conceptual y en lo
que el estudio representa. La confianza
va por otro lado. Cuando hablamos de
productos mas masivos, todas las
tecnologias disponibles son validas, todo
ayuda.

PREG: ¢Qué creés que valoran las perso-
nas cuando compran online?

RESP: Es una excelente pregunta, si lo
supiera. Nosotros tenemos una experien
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cia con marcas en Brasil, marcas mas
masivas que vendian online y bueno, en
aquel momento aprendimos que se valo-
raba mucho la velocidad de respuesta,
cumplir con los plazos establecidos, que
el producto se viera desde todos los
puntos de vista y que, cuando llegara,
fuera tal cual a lo que se habia visto. Ese
tipo de cosas se valoraban mucho. Ya en
la parte de disefio mas autoral, no sé bien.
Hay un tema con lo artesanal y lo original,
en donde creo que se valora mucho la
rareza. Aquel producto unico de tirada
muy corta que tal vez no se fabrique mas,
que tiene una historia detras y una termi-
nacion impecable. Esos son aspectos
que se valoran muchisimo. El disefio es
vital, pero tampoco es una cosa o la otra.
Por ejemplo, si la fabricacion no es espec-
tacular, no hay disefio que valga; si no hay
una historia detras, es probable que no
sea tan atractivo; si la logistica de envio o
la comunicacién no es fluida, probable-
mente también sea un problema. Hay que
cubrir todos los aspectos pero asentar
que hay un trabajo artesanal, eso me
parece muy importante. El trabajo arte-
sanal es un uno a uno, saber con quién
estoy hablando. Me parece que un chat-
bot por ejemplo, no tendria mucho senti-
do.

PREG: ¢Les ha pasado de recibir muchas
quejas de los clientes que les compran
por internet y luego no era lo que espera-
ban?

RESP: No, nos ha pasado muy pocas
veces. Tenemos clientes muy fieles, nues-
tra taza de repeticion es muy alta. Son
muchos los clientes que nos comprarony

nos vuelven a comprar, generalmente son
los que mas nos compran. Tratamos de
ser un estudio que resuelve los pro-
blemas. Nos ha pasado de tener pro-
blemas con un producto con algunos
clientes, resolvérselos y a pesar de eso
nos vuelven a comprar. Se valora mucho
la voluntad de resolver un problema.
Nosotros ademas intentamos que los
procesos de fabricacion sean seguidos,
tener un seguimiento de eso y mantener
informado al cliente. Si hay producto que
es muy complejo se hace un prototipo sin
costo. Intentamos ponernos en el lugar
del cliente y darle tranquilidad y confian-
za. Creo que lo mas importante es dejar la
linea abierta y la posibilidad de que, ante
cualquier problema, te puedan llamar. Tal
vez es discutible, si tendra razon el cliente
o si tendremos razén nosotros, eso se
vera. Hay unos aspectos que nosotros
hemos vivido como consumidores, de ir al
choque, es aberrante.

PREG: ;Como hacen la entrega de sus
productos?

RESP: En general el proceso es bastante
lineal. El cliente ve todo lo que puede ver,
Si hay un prototipo lo llevamos a verlo, le
hemos pedido inclusive a clientes que ya
nos habian comprado el mueble, para
llevar al otro cliente a verlo. No es algo
que hacemos habitualmente pero si es
algo que hemos hecho, tenemos ese
grado de confianza con nuestros clientes.
Se le envia fotos, planos, todo al cliente y
después que hace el pago para iniciar la
fabricacion, también se le envian fotos
del proceso y se lo mantiene al tanto. Tra-
tamos de que las entregas las haga el
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propio fabricante y nosotros intentamos
de estar. Depende mucho de la naturaleza
de ese producto. Si me esta pidiendo una
mes de luz y nada mas, capaz no hace
falta que estemos porque el riesgo de que
pase algo es muy bajo. Si estamos
hablando de un mueble que requiere
instalacion in situ obviamente vamos a
estar. Muchas veces ademas, pasamos
luego. Siempre tratamos de estar, que es
lo que nos ha permitido este cambio de
perfil hacia productos mas sofisticados y
autorales. Bajamos la cantidad de
productos que fabricamos pero aumenta
el margen de ganancia y por lo tanto nos
permite tomarnos mas tiempo con cada
cliente.

PREG: ¢Ahora en su estudio no reciben a
los clientes?

RESP: Nosotros tuvimos un showroom
muy grande, aca en la galeria donde esta-
mos. Teniamos alquilados dos locales
unidos, pero después nos dimos cuenta
que teniamos un showroom con
USS50.000 en muebles parados. Encima
no estabamos haciendo nada a nivel
comercial para hacer que los clientes
vengan. Es que es dificil, vender muebles
no es lo mismo que disenar muebles. Es
otra tarea. Dentro del cambio que hici-
mos, achicamos los costos fijos y nos
mudamos a un estudio mas chico, dentro
de la misma galeria, del tipo oficina y ya
no tenemos showroom. En algunos casos
esta decision ha sido un problema, no
tener los muebles fabricados es un tema.
Estoy seguro que mucha gente no nos
compra porque no puede probar la silla o
sofd, pero no nos preocupa tanto. Aca es

todo mucho mas chico, tengo las mues-
tras y alguna cosa terminada y sino en lo
de Rafael Colinet, tenemos algunos
productos y ahi podemos ir con los clien-
tes.

Ahora por ejemplo estamos con un
proyecto de home planning, que requiere
el disefio de muchos objetos, los clientes
estaban medios preocupados y lo que
hicimos fue hacer el prototipo de los
productos a costo nuestro. El estudio
también necesita ese desarrollo de
disefno industrial mas habitual.

PREG: ¢Creés que en el futuro los
uruguayos van a elegir canales digitales
para la compra de mobiliario?

RESP: No lo sé, sinceramente no lo sé.
Creo que la venta de productos, cuanto
mas sofisticado y Unico sea, es decir,
cuanto mayor la carga autoral, creo que
hay una busqueda mas personal. Es no
quita que no tengas un sitio y que no haya
un negocio mas global, me parece que
seria muy obtuso de mi parte no recono-
cer que hay un mercado global, pero creo
que la tendencia va mas a hablar con la
gente. Si bien la pandemia ha puesto de
manifiesto la necesidad imperiosa de
herramientas digitales, creo que en el
post pandemia, si bien se van a mantener
algunas cosas y va a aumentar la venta
online, seguira existiendo una especie de
contracorriente mucho mas vinculada a
las personas y lo que tienen para dar. Es
como el artista y su atelier, creo que el
disefio autoral va a tender a eso.

PREG: ;De qué manera la pandemia ha
modificado el comportamiento del con
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sumidor y sus preferencias a la hora de
buscar mobiliario para el hogar? ;Cuales
fueron las preocupaciones que mas per-
cibieron del publico desde que comenzo
la pandemia?

RESP: Nos ha pasado que hemos accedi-
do a muchos clientes que se mudan a
barrios privados buscando principal-
mente un espacio, un patio donde correr.
Yo creia que los barrios privados eran una
busqueda de seguridad, que también es
real, pero también esta esa otra preocu-
pacion que me parece muy interesante.
Ademas una busqueda de que la casa
tenga mucha luz dentro, las personas
estan buscando que el vinculo con la
naturaleza sea mayor. Por otro lado, ha
surgido que la inversidon en esa casa sea
una inversion valida. No es que estoy
haciendo una casa y después veo. A mi
me parecio que ahora se esta valorando
mucho mas la inversion en la casa y esa
especie de refugio, “es aca donde quiero
estar”. A puesto en manifiesto una con-
ciencia del espacio donde estamos
viviendo y eso tiene muchos dispara-
dores, hay personas que lotoman mas
desde wuna perspectiva de ahorro
econémico y no quiere gastar, pero esos
no son nuestros clientes y las personas
que tienen nuestro perfil y son nuestros
clientes, han visto en la pandemia una
carencia en el lugar donde estan viviendo.
Personas que tal vez no estaban viendo el
lugar donde estaban viviendo y se dieron
cuenta que ahora quieren hacerlo bien.
Eso lo hemos visto bastante.

PREG: ;Cémo les fue a ustedes en el
20207

RESP: Para nosotros el 2020 fue un
excelente afio y el 2021 también lo esta
siendo por tres grandes factores. El pri-
mero, la pandemia y la falta de inversion
en otros rubros como viajes o lo que sea,
que muchos decidieron volcar esa
inversion en la casa. Eso nos ha benefi-
ciado. El otro factor fue ese cambio de
rumbo del estudio, como nosotros nos
enteramos bastante temprano de la pan-
demia y fuimos muy conscientes de la
gravedad del asunto, pegamos el volan-
tazo a tiempo. No me quiero quitar mérito
en eso. El tercer factor fue la reestructura
interna, como te decia, nosotros achica-
mos bastante nuestros costos. Antes
estabamos desorganizados administrati-
vamente. Entonces, cuando vino la pan-
demia, sumado a que mi socio en 2019 se
fue a vivir a Dinamarca, eso nos obligd a
estar muy ordenados. Ya habiamos termi-
nado de tener ese showroom, nos habia-
mos mudado a este estudio mucho mas
chico, entonces nos agarré reestructura-
dos completamente con los costos
bajos mas chicos que podiamos tenery
con un monton de objetivos de orden muy
claros. Nosotros arrancamos antes de la
pandemia a ordenarnos, pegamos ese
volantazo y la gente empezd a invertir
mas en el hogar. Esos tres factores
hicieron el 2020 para nosotros haya sido
un muy buen afio. Ademas, como esta la
pandemia, nosotros no hemos invertido
en viajar ni a Brasil ni a Europa, no hubo
ferias en las que participar.

PREG: ;Cuales han sido los principales
retos que tuvieron que enfrentar como
marca?
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RESP: El desafio mas grande fue ser
profesionales en esta nueva area en la
que estamos. Tratar de no ser irrespetuo-
SOS con nuestras carencias, reconocer-
nos como disefiadores industriales, con
experiencia pero no mas que disenadores
industriales y por eso nos apoyamos
mucho en la gente que contratamos para
llevar a cabo los proyectos. Lo otro que
me parece importante es eso, valorar las
relaciones humanas, tanto los vinculos
con clientes corporativos como con con-
sumidores finales, son super impor-
tantes. Los aspectos personales y el
servicio, han sido los baluartes de nuestra
renta. Si vendemos servicio tenemos que
tener la cara disponible todo el tiempo y
ser profesionales en eso. Nosotros practi-
camente no hemos tenido problemas, el
problema mas grande hoy es tratar de
cumplir. El estudio esta trabajando bien,
hay aspectos en los que tenemos que
ponernos las pilas como aspectos de
comunicacion, fotografiar los proyectos y
mostrarlos mas porque hay mucha gente
no sabe ni lo que estamos haciendo, y
eso es un problema, pero nosotros esta-
mos trabajando muy bien. Reconocemos
también nuestros aspectos positivos y
tratamos de potenciarlos.

Entrevista a Estefania Lasalle y Cecilia
Ulfe de MOD, Muebles Online de Diseino
(marca con e-commerce)

PREG: Si se animan a contarme un poco
de MOD, ;como surgio la idea?

RESP: Empezamos en 2012 primero ha-
ciendo proyectos personalizados, resi-
denciales y comerciales. Un cliente, un
proyecto y se ejecutaba. La idea de MOD
surgié en 2013, que era una version de lo
que ya veniamos haciendo pero mas
estandarizada. La idea era llegar a mas
clientes en proyectos mas rapidos. Nos
presentamos en la ANIl, ganamos el
proyecto y generamos esa plataforma
que tenemos hoy en donde, de alguna
manera, el cliente participa en el diseno
eligiendo los colores y los tamafos. Eso
nos permite cierta plasticidad, tener un
modelo y replicarlo sin mayores dificulta-
des, generando terminaciones que son
exacta o lo mas exactas posibles.

Desde el principio la plataforma trabaja
con mas disefiadores como plataforma
de venta porque en realidad a nosotras
nos quedaba grande y ademas la idea era
poder hacer Sinergia y potenciarnos entre
todos. Con el tiempo se han sumado mas
disefiadores y hemos ganado mayor
visibilidad.

PREG: ;Por qué por internet?

Al principio parecia medio desquiciado
porque los medios de pago no estaban
tan aceitados como estan hoy en dia.
Nosotras surgimos al mismo tiempo que
surgio la plataforma de pago que hoy
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usamos, crecimos juntos y fuimos aco-
modando cosas. Al principio fue dificil. La
gente nos llamaba para ver si realmente
existiamos.

La herramienta de MOD de que puedas
personalizarlo, la idea es que lo puedas
hacer en cualquier momento y en cualqui-
er lugar sin tener que ir a ningun lado; que
lo puedas hacer en el momento que
tengas. Nos parecia que era una tenden-
cia que se venia o que se estaba plas-
mando. Era el inicio de las tiendas de
e-commerce de todos los rubros y
nosotras estabamos buscando un
proyecto innovador para poder acceder a
los fondos de la ANIl y que nos impulsa-
ran a poder comenzar con la empresa.
Tenia todo el sentido, era hacia donde iba.
Fuimos la primer tienda online de mobi-
liario que permite personalizacién. Se
veian los primeros rastros de lo que es
hoy en dia el e-commerce.

Ademas en ese momento empezd la
inclusidn financiera, la gente empezaba a
probar como era pasar la tarjeta, las com-
pras por Amazon y demas compras en el
exterior. Se fue gestando todo el entorno
que sin duda nos ayudd. Ahora con la
pandemia fue el golpe final a eso, que
nosotras en ese punto ya estabamos
fuertes. Nosotras de igual manera nunca
dejamos de tener un pie fisico. Es decir, al
principio no lo teniamos y después nos
vimos en la necesidad de crearlo y tener-
lo. Entonces hicimos dentro de otra
tienda, un showroom de MOD. Si tenias
alguna duda sobre lo que estabas viendo
en internet podias ir a un espacio donde
estaban los muebles; tocarlos, ver las
terminaciones, la carta de colores y mas.
Hoy en dia cambiamos la modalidad.

Ahora tenemos una oficina con show-
room donde estamos nosotras trabajan-
do y podemos atender a los clientes. Es
un estudio donde mostramos alguno de
los modelos que tenemos y lo vamos
rotando, vamos rotando los productos,
los colores y las combinaciones.

PREG: {Cémo hacen la entrega de los
productos?

RESP: Tenemos distintas modalidades.
Por ejemplo, los muebles mas grandes
que se fabrican a medida van con flete
directo a las casas o a veces los pasan a
buscar por el estudio. Los objetos que
son mas complemento como almoha-
dones, luminarias y cosas chicas, tene-
mos un pequeio stock y cuando lo com-
pran, lo ponemos en su empaque Yy la
gente retira o lo despachamos por DAC.
Dependera del tamafio del producto.
Nosotras damos la opcién de pasarlo a
buscar o que te lo enviemos a tu casa.

PREG: ;Como definirian su publico objeti-
vo?

RESP: Nuestro publico ha variado. Este
ultimo afio fue un poco diferente. En ge-
neral nuestro publico objetivo era gente
entre 30 y 45 afios, con un nivel socioeco-
némico medio alto que residen en los
barrios de la costa de Montevideo, desde
barrio Sur hasta Carrasco y principal-
mente en los barrios de Pocitos, Punta
Carretas, Parque Rod6 y Malvin. Ademas
hacemos algunos envios al interior del
pais y a algun otro barrio, pero son ventas
mas puntuales y en menor cantidad. En el
interior, a los departamentos que mas
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mandamos son Colonia, Maldonado y
Salto. Con el tema de la pandemia lo que
paso fue que nos subid la edad de nues-
tros clientes, empez6 a aparecer gente de
50y 60 afnos. Esas personas que no esta-
ban buscando las compras por internet
pero que lo empezo6 a hacer. Los millen-
nians ya por su estilo de vida y falta de
tiempo, capaz ya compraban por internet
pero esta gente no, los obligd la pan-
demia. Empezaron ahora porque son
personas de riesgos, se tienen que
quedar en sus casas, pero siguen
precisando cosas.

PREG: ;De qué manera la pandemia ha
modificado el comportamiento del con-
sumidor y sus preferencias a la hora de
buscar mobiliario para el hogar? ;Cuales
fueron las preocupaciones que mas per-
cibieron del publico desde que comenzé
la pandemia?

RESP: Al estar todo el dia en tu casa y
tener que organizar toda tu vida dentro de
tu casa, hizo que cambiaran las cosas.
Toda la familia precisa una computadora,
toda la familia precisa una superficie de
apoyo donde apoyar la computadora,
toda la familia precisa ordenar su bibliote-
cay un espacio donde trabajar o estudiar.
Tuvimos muchos pedidos como para
organizar el espacio, de escritorios, bib-
liotecas y una mesita plegable que tene-
mos, que es re una solucién. Es una mesa
que la podes poner en un  pasillo
igual. Ademas, cuando vieron que esto
tenia para largo, fueron agregando mas
productos y sumando bibliotecas. Al
inicio las personas precisaron una solu-
cion practica y momentanea. Familias

que son 4 viviendo en 60 m2, uno en una
reunion en Zoom en el cuarto, otro en
living, sin espacio para cada uno pero
ademas, cuando se terminan las
reuniones, la casa tiene que volver a ser
casa. Las personas nos pedian algo que
les permitiera hacer home office pero que
después se pudiese eliminar, soluciones
como mesas plegables o que se muevan,
no permanentes. Esa mesita plegable que
te contamos, fue un caballito de batalla,
vendimos abundante. Eso fue el puntapié
inicial de pandemia de Abril del afo
pasado.

PREG: ¢Cuales han sido los principales
retos que tuvieron que enfrentar?

RESP: El primer reto fue tener que trabajar
separadas fisicamente: una se quedd en
el estudio y otra se fue. Por razones sani-
tarias y ademas, que si se contagiara
fuese una sola. Después nos paso que no
iba nadie al estudio y entonces no tenia
ningun sentido ni siquiera estar yendo.
Volvimos al estadio mas primario que
habiamos tenido antes, que era ni ver a la
persona con la que estabamos hablando.
Cuando las ventas eran del interior,
nosotras nunca les veiamos las caras a
las personas que nos compraban pero en
Montevideo generalmente, en algun
punto te encontras con el cliente; o
porque lo vino a buscar o porque le surgié
alguna duda sobre el color y vino a
chequearlo. Eso dej6 de pasar. Volvimos
a ni conocernos, a que nos hagan la
orden, hacer el envio y nunca ver al
cliente.

Ademas, otro cambio que hicimos fue
reducir el horario de atencion al publico
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de 15 a 18hs y no mucho mas. Nuestro
fuerte de trabajo siempre fue el
e-commerce entonces a nosotras en ese
sentido no nos cambid tanto. Nos cambié
el publico, el horario de trabajo y el lugar
donde trabajamos.

Nuestros proveedores son todos talleres
chicos, de una o dos personas, entonces
ni uno de ellos pardé. Todos siguieron
trabajando entonces nosotras nunca
paramos de trabajar tampoco.

Nosotras en el ano siempre tenemos
zafras de ventas, tenemos dos puntos en
el afio en donde hay como picos de venta.
El afio pasado pasé también que se
adelantaron, los dos puntos de mo- vieron
a Abril. Generalmente para nosotras el
mes de Marzo y de Septiembre a Noviem-
bre, son puntos altos de venta. El afio
pasado, por necesidad y porque las
personas estaban mas en sus casas y
empezaron a ver cosas que antes no
veian, y los picos de ventas se movieron
para Abril - Junio.

Ademas los gastos cambiaron el ano
pasado. Las personas no podian viajar ni
ir a karate, ni a inglés; y tenian una plata
extra. Tenian cosas para hacerle a las
casas pero antes no tenian o plata o
tiempo o estaban cansadas cuando llega-
ban a sus casas; pero al obligarte a estar
en tu casa, tenés un poco mas de eso.
Ademas de home office, muchas perso-
nas empezaron a tener mas tiempo
porque las mandaron a seguro de paro,
tuvimos mas tiempo personal todos.
PREG: ;Como es el proceso de compra de
mobiliario?

RESP: Las personas llegan a MOD por
multiples canales, porque alguien nos

recomendo, porque hicieron una busque-
da en Google, por las redes, eso es muy
variable. Después es simplemente una
compra de e-commerce, elegis el modelo,
te permite personalizarlo, podés ingresar
los colores y medidas que querés, tiene
una calculadora que hace el calculo de
presupuesto y después continuas como
un carrito de compra. Te pregunta si lo
vas a ir a buscar, si querés que te lo man-
demos, un teléfono de contacto, la direc-
cion, si hay algun inconveniente o dato
que tengas que avisar para la entrega,
como si hay que subir escalera o por
ascensor, y se genera el pago. Después
de eso se genera una ficha de produccién
y nosotras hacemos el pedido.

Hay dos tipos de clientes; el que compra
directamente por la web o el que tiene
consultas y quiere sacarse dudas. A
veces previo a la compra, por esas con-
sultas terminan viniendo al estudio a ver
un ejemplo de mueble por el que estan
interesados 0 muestras de materiales y
calidades. Pero no son todos, los que
hacen preguntas previas son varios, los
que terminan yendo al estudio son pocos.
Ademads con la pandemia bajé muchisi-

mo la cantidad de gente que va al estudio.

Los clientes recurrentes, después de que
ya hicieron la primera venta, no van mas.

PREG: ¢{No concretan ventas en el show-
room?

RESP: Tenemos de todo en realidad. El
e-commerce da la posibilidad de pagocon
tarjetas, en las redes o en el showroom no
tenemos esa opcion. Nos ha pasado que
la gente en el showroom se sienta ahi con
su celular y hace la compra por la pagina
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web guiada por nosotras. Ahora eso ya no
pasa.

Por las redes sociales hemos vendido
directamente por ahi y nos hacen trans-
ferencia. En general por la pagina igual.
Nosotras siempre los intentamos llevar
de las redes a la pagina. Sobre todo
porque en las redes tenemos muchas
consultas de medidas y colores, enton-
ces nuestra respuesta es siempre que en
la pagina pueden ver todo lo que ofrece-
mos Yy posibilidades. La pagina esta
hecha para que tenga la mayor cantidad
de respuestas posibles.

PREG: ;Como les fue en el 20207

RESP: De que vendimos mas, si vendimos
mas. Nosotras venimos creciendo todos
los anos. El afio pasado nos dio la
sensacion de que iba a ser como un
“boom” e ibamos a terminar vendiendo
como un 200% mas que otros afios, pero
no termind siendo asi.

Lo que nos paso fue que de Marzo a Julio
del 2020 se hicieron muchas mas ventas
que otros afios y después a fin de afio se
estabilizé mas. Vendimos mas que otros
anos pero debe haber sido un 15% mas.

PREG: ;Cudles son los puntos fundamen-
tales que hay que tener en cuenta para la
comercializacion online?

RESP: Tener toda la informacion clara.
Nuestra politica siempre es el cliente en el
centro. Entonces uno siempre tiene que
brindarle toda la informacién que puedas
para que la persona pueda hacerlo solo.
Darle una carta de colores, una guia de
medidas para que veas las proporciones,

tips para que midas, consideraciones
sobre la ubicaciéon del mueble (si hay
enchufes, las aperturas de las puertas,
pasillos). Se trata de brindarle todas las
herramientas necesarias para que pueda
hacer una compra segura y solo. Nuestro
foco, en eso de que el cliente es el centro,
buscamos que el mismo pueda ser
participe del diseno, que lo pueda hacer a
las 4 am sin nosotras. Obviamente brinda-
mos toda la atencion telefénica, web o
por chat; siempre estamos. La idea es
que el cliente se pueda guiar solo.

Las fotografias también son fundamen-
tales, todo lo que puedas tener mejor. La
realidad nuestra es que no lo tenemos, no
tenemos todas las opciones y combina-
ciones hechas de mobiliario. Cuando
podemos hacer sesion de foto lo hace-
mos, eso es lo mejor. La foto web debe
centrarse también en que uno no esta
viendo el producto, la idea es que el
cliente lo pueda ver desde distintos angu-
los, que tenga detalles, fotos con escala
humana o armados en ambientes con
objetos que permitan de alguna manera
escalarlo; que sean lo mas real posible.
La clave es que, cuando recibas el
mueble, no te decepcione, que sea lo que
viste en las imagenes.

PREG: ¢Han recibido muchas quejas o
disconformidades?

RESP: No. Tenemos politica de devolu-
cion de muebles por 7 dias, si a la persona
no le gusta lo puede devolver y devolve-
mos la plata. Hace mas de 7 afos que
estamos y nos pasé 2 veces y no fue por
la calidad del mueble, fue porque los
clientes calcularon mal y les quedé
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grande. Nosotras cuando vemos las
medidas, muchas veces alertamos al
cliente. Igual ademas nosotras acotamos
las medidas, ponemos minimos y maxi-
mos para no tener problemas ergonémi-
cos, funcionales o de estabilidad.
Siempre encontramos la solucién igual y
las politicas de devolucion lo que hacen
son dar confianza a quien compra. Gen-
eralmente siempre lo que reciben supera
las expectativas o las cumple, siempre
tuvimos buenas reviews. La idea de
vender con el cliente en el centro es que
no sea una decepcién y el mismo pueda
tener una buena experiencia desde que
entrd a nuestra pagina hasta que tiene el
producto. Asi es como después tenés
clientes recurrentes que te exigen menos
tiempo porque después de que tuvo una
buena experiencia, ya no lo necesitas
guiar.

Si hemos tenido mas problemas con los
envios y golpes que tienen los muebles en
el trayecto. En esos casos la ventaja que
tenemos es que, como los muebles son
hechos en CNC, se desmonta, se cambia
esa pieza y se vuelve a montar. Si hay un
problema en el trasporte siempre lo cubri-
mos nosotras. Es darle la confianza al
cliente de que, si hay algun problema, se
lo vas a solucionar.

PREG: ;Como hacen los envios?

RESP: Si van para el interior siempre va a
ser en una agencia como DAC, ACCosila
persona tiene algun comisionista de con-
fianza, coordinamos con él. Casi siempre
al interior van desarmados entonces ahi
no tenemos tanto problema. Hay mas
problemas dentro de Montevideo y aca
adentro, todo lo que son mobiliarios

grandes se van en fletes con los que
nosotras trabajamos.

Damos la opcién de armado en tu casa o
que el mueble ya vaya armado. El cliente
siempre tiene que poner pernos, clavos y
precisa herramientas. Las piezas vienen
todas numeradas y el manual esta super
claro. Las experiencias que hemos tenido
de clientes que arman son buenas y
ademas, el sistema es siempre el mismo,
después de que pusiste uno, ya sabes
como poner el resto. Si el cliente no
quiere armarla nosotras ademas trabaja-
mos con instaladores que van y montan,
con otro costo.

PREG: ¢Cuales creés que son las princi-
pales tecnologias que deben sumar a su
e-commerce las marcas de mobiliario?

RESP: Nosotros en Facebook usamos un
chatbot que tiene algunas preguntas y
respuestas bdasicas que se autorespon-
den solas. Hace afios nos ofrecieron
poner realidad aumentada y hemos
hecho pruebas, pero nunca llegamos a
prespuestarlo ni nada. Es medio complejo
para nosotras pensar que los clientes se
van a descargar una aplicacién solo para
una vez que precisen comprar un mueble.
Capaz para mercados mas grandes
podria funcionar, para el mercado
uruguayo nos parecié una inversion un
poco demencial.

Nosotras aparte desde el dia cero asisti-
mos a nuestros clientes a través de fotos
y planos. En eso de haber nacido como
e-commerce y no ver al cliente, pero que
se quedara tranquilo que lo ibamos a
ayudar, tenemos mas experiencia. Nos
han enviado planos de apartamentos
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nuevos, fotos de los lugares. Eso siempre
lo hicimos, no fue que empezamos ahora
con la pandemia.

PREG: ¢Qué acciones que realizan para
impulsar la venta?

RESP: En general hacemos publicidad en
redes, promociones de tarjetas pero no
de descuento, mas bien de financiamien-
to y también tenemos buen trafico organi-
co. Hemos hecho alguna promocion de
descuento pero mas como ensayo que
como politica, hicimos una vez una
promocién de descuento con la tarjeta de
BBVA.

Al principio hemos salido en revistas y
otros medios pero no nos resultd tanto.
Estamos abocadas totalmente al marke-
ting digital. Hemos hecho pruebas de
Google Ads pero lo que mantuvimos fijo
son las promociones pagas en redes
sociales. Trabajamos con una community
manager que nos arma todo el feed de las
redes. También hicimos exposicion de
ferias como en Expo hogar. Hubo muchas
pruebas de ensayo y error pero lo princi-
pal es el marketing digital en las redes.
Nosotras preferimos invertir en el medio
digital, que es en el que estamos. Cada
tanto hay que probar de vuelta, no es que
uno por un par de ensayos saca la con-
clusiéon pero si es cierto que nuestros
medios son los digitales y queremos
seguir manteniéndonos asi.

PREG: ;Qué tan unificados tienen sus
canales?

RESP: Las redes y la pagina me animaria a
decir que bastante. En el estudio no tene-

mos nada. No queremos ir a lo fisico y
convertirlo en tienda. De hecho ya antes
de la pandemia habiamos reducido el
horario de atencion. Intentamos que
nuestros clientes hagan todo el proceso
online a través de la web, la informacion
esta ahi. Lo que nosotras tenemos que
hacer es mostrarle a la gente dénde est3,
evangelizarla de alguna manera. ;Qué
pas6? La pandemia los obligé a todos a
evangelizarse, tenés que leer toda la infor-
macion porque no podés salir a ningun
lado y nosotras ya estabamos muy arma-
das en ese sentido. A nosotras la pan-
demia nos agarrd6 muy bien paradas, ya
teniamos construido todo eso. Con la
pandemia, mucha gente que iba al local
se dio cuenta que no era necesario que
fuese al local. Bajo mucho la presenciali-
dad.

PREG: ¢Creés que los uruguayos se estan
acostumbrando a comprar por internet?

RESP: Si totalmente y con la pandemia se
afianzo totalmente. Ademas, antes habia
un problema para coordinar el horario de
entrega, nosotras haciamos la entrega a
las 8 am o a las 7 de la tarde. Ahora esta
todo el mundo en la casa, compran por

internet porque saben que van a estar ahi.

La pandemia cambié un poco la dinami-
ca. Al principio de la pandemia reci-
biamos gente soélo por cita, un poco tam-
bién para reducir la cantidad de personas
dentro. Igual ahora las personas no tienen
problemas de horario, nosotras les deci-
mos que estamos de 3 a 6 y vienen en ese
horario.

PREG: ;{Qué valoran las personas cuando
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compran por e-commerce?

RESP: Que haya una persona atras. Tener
respuesta personalizada. Poder hacer
una duda y que alguien te esté haciendo
un seguimiento. Nosotras tenemos todo
registrado y nos acordamos de las perso-
nas, de lo que compraron. Saber que
estas hablando con Estefania o Cecilia y
no con un chatbot. Eso estamos hablan-
do particularmente del e-commerce de
Uruguay, que es una excepcion al mundo.
Todas las cosas que se aplican en el resto
de los mercado del mundo, no se aplican
en Uruguay. Es un pais muy particular.
Todas las distancias son cortas en
Uruguay, entonces quisimos hacer una
tregua, vendemos por internet pero si
tenés una duda te mostramos, sin estar
siempre disponibles. Ademas el mercado
uruguayo es muy chico enton- ces lo
tenés que cuidar y mimar. El tema de ir a
chequear cosas fisicas es muy de monte-
videano. Las personas del interior estan
mas acostumbrados a comprar por
catalogo. La confianza es lo primero.
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Graficas obtenidas del
cuestionario a consumidores

;En qué rango de edad se encuentra?
170 respuestas

@ Menos de 25 afios
@ Entre 25y 30

@ Entre 31y 40

@ Entre 41y 50

@® Entre 51 y 65

@ Mas de 66

;Elingreso promedio mensual per capita de su hogar es mayor a $45.000?
170 respuestas

®si

® No

@ Elingreso es més alto

@ El mio si el de mi novio no
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Sexo

133 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
Usted
133 respuestas
Trabaja —
Estudia
Trabaja y estudia
Ninguna de las dos
Jubilada
0 20 40 60 80 100
¢Cuantas personas viven en su hogar?
133 respuestas
@ Vivo solafo
@ Somos 2
@ Somos 3
@ Somos 4
® Masde 4
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Antes de comprar un mueble, ;busca informacion en internet?
133 respuestas

@ si
® No
@ Tal vez

(En qué sitios web busca informacion?
133 respuestas

Mercado Libre =
Redes sociales -
Sitios web de las marcas
Sitios de descuentos

No busco informacion  |8—

0 25 50 75 100 1256

Cuando busca mobiliario, jqué tanto le importan los comentarios de otros consumidores?
132 respuestas
60

40

20
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En las redes sociales, usted..
133 respuestas

Sigue a influencers de lifestyle

No le interesan los influencers de
lifestyle

Sigue marcas de diserfio de
interiorismo y decoracion

No sigue ninguna marca de
disefio de mobiliario ni de interi...

No tiene redes sociales

0 20 40 60 80 100

Al comprar muebles para tu casa, preferis

100 M Lo que mas prefiero [l Esta ok 1000 No prefiero
75
50

25

Marcas de disefio local  Marcas con muebles  La opcion méas barata  Los mando hacer con  Las haces vos mismo/a
importados un carpintero o herrero

¢Has comprado alguna vez mobiliario en marcas de diseno local?
133 respuestas

® si
® No
@ No sé

49,6%
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En las redes sociales, usted..
133 respuestas

Sigue a influencers de lifestyle

No le interesan los influencers de
lifestyle

Sigue marcas de diserfio de
interiorismo y decoracion

No sigue ninguna marca de
disefio de mobiliario ni de interi...

No tiene redes sociales

0 20 40 60 80 100

Al comprar muebles para tu casa, preferis

100 M Lo que mas prefiero [l Esta ok 1000 No prefiero
75
50

25

Marcas de disefio local  Marcas con muebles  La opcion méas barata  Los mando hacer con  Las haces vos mismo/a
importados un carpintero o herrero

¢Has comprado alguna vez mobiliario en marcas de diseno local?
133 respuestas

® si
® No
@ No sé

49,6%
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¢Qué dispositivo utilizé para la compra?
93 respuestas

@ Computadora
@ Tablet

@ Celular

@ Voy

Desde que comenzo la pandemia..
133 respuestas

anterior
igual

mi casa

¢Hizo alguno de los siguientes cambios en su hogar desde Marzo 2020 hasta hoy?
133 respuestas

Redistribucion espacial por c...
Reacomodar algin salén ca...
Comprar y/o conseguir mobil...
Comprar tecnologla

Quiso hacer pero por falta d...
Pint6 algun sector de la casa

No hice cambios
Hice reformas

Aire acondicionado
Mude

Mudanza

@ Mi rutina cambid el primer tiempo de
pandemia y luego volvio a la normalidad

@ Mi rutina no cambié, siguié siempre

@ Mi rutina cambié y estoy mas tiempo en

80
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Desde que comenzo la pandemia, jcomo realizo sus compras de muebles y accesorios para el
hogar?

133 respuestas

Miré online y compré en el local

Miré y compré online

Compré directo en el local com...
Lo vi en el local comercial y lue... —

No compré nada

Miré online e hizo yo

Me asesoré telefonicamente y |...

0 20 40 60 80

¢Hasta que precio esta dispuesto a pagar un mueble gue compra por internet?
133 respuestas

@ Menos de $2000

@ Entre $2000 y $5000

@ Entre $5000 y $8000

@ Entre $8000 y $10000

@ Entre U$5230 y U$S500
@ Entre U$S500 y $800

@ Entre U$S800 y U$S10000
@ Hasta mas de U$S10000

¢ Por qué motivos elegis comprar online?
133 respuestas

Mayor variedad de opciones
Comodidad

Practicidad

Por seguridad para prevenir rie...
Prefiero ir al local

Descuentos varios solo disponi...
Vivir lejos

100
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¢Qué aspectos valorarias en las tiendas online de mobiliario?

133 respuestas

Envio gratis

Promocién de precio

Rapidez en el envio

Retiro en el local

Instalacion incluida

20

40

60

80
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