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Introduccién

El consumidor de hoy esta atravesado por la pandemia desatada por el covid-19. Si
bien su intencion consciente es dejarla atras y volver a la normalidad anterior, muchos
de sus comportamientos parecen haber cambiado para siempre. Es un consumidor
mucho mas volcado hacia su hogar. “La idea del enemigo invisible en combinacion con
el aislamiento como método unico de lucha contra el virus hizo que el individuo se
sienta desprotegido. Su interés, energia y presupuesto se volvié hacia la creacion de
espacios propios acogedores, confortables, que lo representen, que sean seguros y

los protejan. “(Najmanovich, 2021)

Con la sensibilidad a flor de piel y la imaginacion abierta a raiz de haber vivido un
momento unico y desconocido, hay una pulsion creativa y voluntad de manifestarse. El
consumidor espera encontrar espacios donde ser considerado como agente creador.
Estar en casa y realizar tareas que antes eran reabién espacios para hacer gimnasia,

bafos en los cuales tener un ambiente de relajacion alejado de la tecnologia.

Estos cambios internos en el consumidor devinieron en comportamientos que llevaron
a un crecimiento en la industria de la construccion y decoraciéon en Argentina. “El
Ministerio de Economia destacd que el sector se ubica ya un 21,7% por encima de los
niveles pre-covid.” (Diario Perfil). En 2021 los articulos para el hogar (muebles y
decoracion) facturaron $119.078 millones (+206% vs 2020) posicionandose primero
entre los cinco rubros que mas facturaron en eCommerce, mientras que en el 2020
estaban terceros y en periodo pre pandemia no entraban este ranking (CACE,

Informe).

Ademas del conocido crecimiento del ecommerce durante la pandemia se suma el
incremento de venta en redes sociales. Este canal sirve de buscador de ideas,

inspiracion y tendencias, y a la vez funciona como canal de compra.

Por otro lado, puntualmente en Argentina, la salida de Falabella dejé un espacio vacio

a la hora de brindar soluciones en decoracion, y el gobierno impuso restricciones a las



importaciones. Esto llevd a empresas y consumidores a volcarse mas aun en la

produccion y venta local.

En funcidén de los hechos expuestos, el siguiente trabajo pretende desarrollar un plan
de marketing de un marketplace digital de remodelaciéon, decoracion y diseno
con un un abordaje distinto para que a la hora de pensar un proyecto el
consumidor encuentre una soluciéon y experiencia de valor que realmente lo
ayuden a encontrar el producto y servicio necesario. Y al mismo tiempo ser una
herramienta de venta para el profesional de disefo, arquitectura y construccion

con soluciones de marketing, de venta y de captacion de nuevos clientes.

Se realizara un trabajo de investigacion utilizando fuentes primarias y secundarias. En
el primer caso se realizaran entrevistas en profundidad y encuestas a potenciales
consumidores: profesionales como arquitectos, decoradores y fabricantes de muebles.
Y, en el caso de fuentes secundarias, utilizaré empresas y entidades de datos del
mercado a través de sus sitios web, bibliotecas, y entidades especiales a las que
tengo acceso gracias a mi trabajo en EGGER Argentina, que pertenece a la categoria

industria del mueble y el interiorismo.

Resumen Ejecutivo

La pandemia le dio un resignificado al interior del hogar en la percepcion de los
usuarios. Cobré6 mucho mas relevancia en cuanto a su funcionalidad y su estilo. Su
funcionalidad porque en un mismo espacio es necesario realizar diferentes y multiples
actividades. Y su estilo porque se busca un lugar donde sentirse comodo vy

representado. El hogar pasé a comunicar una identidad.

Ademas, a la hora de mudarse a su primera vivienda el usuario, en la mayoria de los
casos, tiene desconocimiento absoluto de decoracion y disefio. La tarea de armar su
“‘primer hogar” puede resultar abrumadora. Lo mismo puede pasar para una pareja

que vive en su casa hace algunos afos pero quiere remodelar un espacio debido a las



nuevas tareas que se pretenden realizar dentro del hogar. ;Por donde arranco? ;Qué
profesional me puede ayudar? ;Qué esta de moda? ;Donde puedo encontrar

productos de acuerdo a mi estilo?

Para responder a todas estas necesidades los consumidores realizan un largo viaje
que puede ser una experiencia desgastante, larga y frustrante. Buscan en redes ideas
e inspiracion, guardan lo que les gusta, lo buscan dentro del mercado local, comparan
precios y buscan facilidades de pago antes de decidirse y realizar la compra. No existe
un solo lugar donde resolver todo este proceso. Por otro lado, las limitaciones en las
importaciones y la fuga de grandes cadenas de decoracion del pais, hicieron que el
consumidor solo pueda volcarse al mercado local que esta compuesto por empresas
chicas y medianas. Estas empresas, por su parte, cuentan con recursos y

conocimientos limitados para el desarrollo de sus negocios en lo digital.

La necesidad de encontrar un espacio integral que ayude a resolver la remodelacion,
decoracion y disefio de un hogar es cada vez mas grande por parte de los usuarios.
También lo es la necesidad de un soporte digital que les facilite a los profesionales del
rubro la tarea de visibilidad digital y contribuya a atraer mas clientes. Habitat.com es
una plataforma digital de inspiracion y a la vez compra o contratacion de productos de
decoracién y muebles para el hogar, o bien de servicios de profesionales del rubro
como por ejemplo arquitectos, decoradores o disefadores. Su propuesta de valor sera
que los nativos digitales encuentren y resuelvan el armado o remodelacién de su
hogar en un solo lugar y contando con las experiencias de otros usuarios. A la vez, al
igual que en uber o airbnb, el usuario tendra el poder de valorizar y categorizar a los

profesionales y los vendedores de productos asegurando una mejor experiencia.

Con una inversion inicial de u$s500 mil, para el primer desarrollo de la plataforma y
para un equipo que preparé su lanzamiento, se propone alcanzar una posicion como
lider en plataforma de inspiracion y compra del rubro arquitectura, deco y disefio. Con
las ganancias del primer afo se espera poder recaudar lo suficiente para invertir en el

desarrollo de funcionalidades tecnolégicas que le den mas valor a la plataforma. De



acuerdo a los numeros obtenidos del VAN $3.762.538 pesos argentinos y del TIR

(147%), estamos delante de un negocio atractivo y rentable.

Marco Teorico

Ecosistema Digital y la definicion de valor.

El virus funciona como un catalizador. El encierro aceleré y acentuo situaciones que ya
estaban vigentes o latentes. Con las libertades limitadas, los individuos se vieron

obligados a cambiar.

Segun Gaba Najmanovich, en su Informe de Tendencias Post-Covid, las personas en
vez de detenerse o paralizarse frente a una coyuntura desafiante, hacen, producen, se

expresan para entender, para adaptarse a las nuevas realidades.

En los ultimos tiempos, Internet se transformoé en el medio que mejor refleja lo que
sucede en la sociedad, porque esta hecho por ella. El ecosistema digital le dio al peer,
como llaman Alonso y Arébalos al consumidor o publico comun (Alonso y Arébalos,
2011), una herramienta fundamental para sobrevivir a esta experiencia traumatica. Si
bien, las personas manifiestan estar cansadas de pasar tantas horas frente a las
pantallas y los estudiosos de tendencias resaltan que un contra-tendencia de “detox”
digital se esta gestando, la vida de la gente es fisica y es digital. Estan intimamente
ligadas y son inseparables. Las personas no pueden dividirse entre una vida online y
una vida real, diferentes entre ellas. Hay un correlato entre la vida virtual y la real, vy,

sobre todo, hay una identidad.

Es necesario detenerse en el concepto de peer descrito por Alonso y Arébalos en
2011 pero hoy mas vigente que nunca. Dicho concepto ayuda a entender la realidad
en la que vivimos. Internet, explican Alonso y Arébalo, ha venido a romper con las 4P

(Kotler, 2005) porque se suma la quinta P: El peer. El es quien hoy narra las historias,



asume el rol de productor y distribuidor de contenido y, al mismo tiempo, elige
consumir el contenido que es creado por otros usuarios. El peer se identifica con
variables psicograficas. En las plataformas (Marketplaces, blogs,SoMe, etc) el peer es
la quinta P que aparece para redefinir a las anteriores. Esta figura no siempre es la
persona que esta del otro lado, se puede manifestar de distintas maneras, incluso
puede representar a la marca misma. De esta forma, la comunicacion toma un valor

completamente diferente, porque quienes lo otorgan son los peers.

Asi, se construyen las e-xperiencias: el peer consume y brinda informacion que a su
vez genera experiencias contextualizadas dentro de su comunidad. A medida que
Internet fué evolucionando, la informacién sobrepasé el concepto de contenido o

publicidad; y el peer comenz6 a vivir la e-xperiencia en su plenitud.

Los humanos han sido atravesados por la pandemia. El confinamiento acelerd la
digitalizacién de todas las experiencias humanas, la vida laboral y social pas6 a ser
casi completamente online. Incluso para los mas chicos y jovenes los juegos, eventos,
educacion también fueron exclusivamente online. El concepto de e-xperiencias se

fortalecié durante este periodo.

Las e-xperiencias de hoy tienen la cualidad de ser bidimensionales: son horizontales y
recorren un nivel superficial y, al mismo tiempo, son verticales y profundas. Los peers
interactuan en un espacio integrado por plataformas que fomentan la interactividad, la
libertad de expresidén y la creacion de comunidades. En consecuencia, se genera
auténtica fidelidad, consumo y hasta sentido de pertenencia a una marca. Todo
gracias a la e-xperiencia que vivieron a través de la informacion generada, a la que se

expusieron proactiva y cotidianamente.

Para Marshal McLuhan en su libro “El Medio es el mensaje” (McLuhan, 1967),
el mensaje comprendia todas las modificaciones que sufrian la sociedad y las
relaciones humanas. En el paradigma de Internet, el mensaje es la e-xperiencia

que se configura dentro de la plataforma por el peer y que es validada por la



comunidad. La comunidad se modifica y se relaciona con ella. Dentro de esta

dinamica, las personas y las marcas pueden construir su identidad.

En esta nueva Mercadotecnia, de la quinta P, el valor se genera por el efecto de red.
El valor de una plataforma aumenta cuando hay mas usuarios. La Ley de Metcalfe
(Robert M. Metcalfe, inventor de la red local Ethernet) (Farris, 2015) comprueba
que el valor de una red crece en proporcién al numero de usuarios al cuadrado; lo que
implica que, una vez que una red alcanza un tamano determinado, se vuelve
irresistiblemente atractiva. Asimismo, David Reed (Farris, 2015) tomé6 la Ley de
Metcalfe y agrego el efecto de formacién de grupos y subgrupos como catalizador
exponencial del tamafio de la Red. La Ley de Reed comprueba que, a medida que
Internet continua expandiéndose, las inversiones en redes de formacién de grupos
tienden a producir mayores ganancias.

Algunos aspectos de la secuelas de la pandemia enfatizan conceptos, como el de
efecto de red. Durante este tiempo, segun Najmanovich, hubo un redescubrimiento de
los valores de la vida en comunidad como respuesta al aislamiento social, y un nuevo
entendimiento de la responsabilidad personal. “Lo que yo hago le puede afectar a
otro”. Hay un crecimiento en el interés en actividades grupales donde sentirse parte de

una comunidad.

La realidad invita a repensar las estructuras. Los nuevos paradigmas vienen a romper
con los anteriores, y cada vez es mas fuerte la conviccion de que lo unico constante es
el cambio. Pero también, en todo cambio aparecen nuevas oportunidades para start
ups, marcas y compafiias. Las que sean mas permeables, agiles y tengan impacto en
el cliente son las que tendran éxito. Una marca sera innovadora, profesional, confiable,
creible, transparente y espontanea si su comportamiento en el espacio de las

conversaciones, la historia que cuenta y las e-xperiencias que brinda asi lo confirman.

Analisis de la Situacion



Analisis del Entorno:

Se utiliza el metodo PESTEL para poder ahondar en el macro entorno.

Analisis Politico

Argentina lleva casi tres afos de gobierno peronista a cargo de Alberto Fernandez y
Cristina Kirchner como vicepresidenta. Cuando asumen en el poder, el pais ya estaba
sumergido en una crisis econdmica que se viene arrastrando durante los ultimos 10
afos, y se vio especialmente agravada durante los ultimos dos afos del gobierno
anterior. La gestion de Alberto Fernandez afronté la pandemia por el covid-19 con
politicas de confinamiento estrictas y prolongadas, lo que agravdé de manera profunda

aun mas la situacién econdmica argentina.

En 2021 se realizaron en Argentina elecciones legislativas. Por este motivo surgieron
algunas tendencias tipicas del clima politico de los paises latinoamericanos: la
demanda de un mayor papel del Estado en la economia y una creciente preferencia
por soluciones politicas populistas entre una proporcion cada vez mayor de la
poblacion. Fiona Mackie, integrante del equipo de The Economist Intelligence Unit, en
una nota del diario La Nacién' manifesté: “En un entorno donde las propuestas de
politicas populistas a los problemas de América Latina estan comenzando a prosperar,
vemos grandes riesgos para los marcos legales y regulatorios, para la politica

tributaria y para el mercado laboral”.

No existe en Argentina un marco institucional legal, sélido y previsible para inversiones
extranjeras debido al estilo de conduccion del gobierno, al avasallamiento de las
instituciones, favoritismo para los empresarios amigos, el manejo discrecional y
arbitrario, las altas cargas impositivas, la cuestionada politica tarifaria con el
consiguiente aumento en los subsidios que engrosan el abultado gasto publico y la

politica cambiaria vigente son algunas de las muchas cuestiones que hoy confirman

" “La Argentina, sin clima para las inversiones”. La Nacién. 30 de marzo de 2021. Consultado: 15 de
marzo de 2022.
https://www.lanacion.com.ar/editoriales/la-argentina-sin-clima-para-inversiones-nid30032021/



que la Argentina no resulta atractiva para las inversiones, principal motor de despegue

y desarrollo.

Por estos motivos, el mercado de la industria y construccion se volvidé mas cerrado e
interno, dejando a las empresas extranjeras como Falabella fuera. Los consumidores

se ven obligados a volcarse hacia las ofertas locales.

Analisis Econémico

La actividad econdmica en Argentina se derrumb¢é durante los afios 2020 y 2021. Los
datos oficiales marcan una contraccion del 10%. La inflacion es de 50,9%, y la
moneda se esta devaluando rapidamente (Statista, 2022). Las reservas del Banco
Central no llegan a 3.000 millones de ddlares. El cuadro macroeconémico resulta muy

alarmante.

En diciembre de 2019, cuando Alberto Fernandez asumi6 la presidencia, Argentina
habia recaido en la suspension de pagos y llevaba tres afios en recesion. Luego, llegd
la pandemia y para subsidiar a empresas y ciudadanos afectados por el detenimiento
de la actividad y sin acceso a los mercados de crédito, Martin Guzman, el ministro de
Economia, recurrié a la fabricacion de dinero. El Banco Central emitid durante 2020
mas de 1,2 billones de pesos, como consecuencia la inflacion se vio agravada. EI PIB
de Argentina se desplomé un 9,9% durante 2020, una de las mayores caidas de toda
Latinoamérica. Si bien en 2021 tuvo un crecimiento de 10 puntos no alcanza a revertir

el umbral de pobreza de 37,3% que dejé la pandemia.

Segun Sergio Cerrichio en su articulo de Infobae del 13 de Septiembre del 2020, en
este desfavorable contexto de inestabilidad politica, economia erratica, presiéon
tributaria e inseguridad juridica, Argentina es el segundo pais con peor desempeio en

la evolucion de la inversion extranjera directa en lo que va del siglo XXI, sobre 202


https://elpais.com/noticias/argentina/
https://elpais.com/economia/2021-01-14/argentina-cierra-2020-con-una-inflacion-del-361.html
https://elpais.com/noticias/alberto-fernandez/
https://www.google.com/search?q=martin+guzman+site%3Aelpais.com&oq=&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=martin+guzman+site%3Aelpais.com&oq=&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://elpais.com/internacional/2021-02-27/la-crisis-permanente-de-argentina.html

paises medidos por a la ONU2. Empresas multinacionales salieron del pais durante el
2020 y 2021. Una de ellas es Falabella, tienda de retail dedicada a la venta de

articulos para uso personal y del hogar.

A pesar de la caida de la economia antes mencionada en Argentina, la pandemia trajo
una reactivacion del rubro de la construccién con una mejora del 21,3% interanual. El
Indicador Sintético de la Actividad de la Construccién (ISAC), que refleja la evolucién
del sector de la construccion a partir del comportamiento de un conjunto de insumos

representativos, muestra un 61,6% de variacion acumulada.

Grafico 1. Indicador sintético de la actividad de la construccion (ISAC). Serie original, desestacionalizada y
tendencia-ciclo, hase 2004=100, en niimeros indice. Enero 2012-junio 2021
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2 Sergio Serrichio, 2020. “; Por qué la Argentina no atrae inversiones?” Infobae 13 de Septiembre.
Consultado 15 de Marzo 2022.
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La salida de Falabella y el crecimiento en la construccion genera oportunidad a
empresas nacionales que puedan abastecer esta creciente demanda en un contexto

de crisis.

Analisis Social

En el articulo “La migracion hacia los grandes centros urbanos” publicado en Clarin el
28 de octubre del 2011, se afirma que en Argentina la poblacién es de 40.117.096
millones de personas. De estos, 20.593.330 son mujeres y 19.523.766 varones.
Argentina es el cuarto pais mas poblado de América Latina, después de Colombia,

México y Brasil, y mayoritariamente urbana, un 92% al 20113.

El 42% de la poblacion se encuentra por debajo de la linea de pobreza, y hay una tasa
de desempleo del 10,2%. A mas de dos afos de la pandemia del COVID-19, gran
parte de la poblacion del AMBA continua con fuertes inseguridades laborales,
econdmicas y alimentarias. Si bien el gobierno nacional ha desplegado politicas
publicas para sostener el tejido social: IFE, ATP; Tarjeta Alimentar, Bonos, Repro 2,

etc, las mismas han sido insuficientes provocando un malestar social.

En el proyecto de plan de marketing es de especial interés la clase media Argentina.
Esta sigue abarcando al 45% de las familias. El 75% de la poblaciéon se autopercibe
integrando este gran colectivo social. Segun el periodista del diario La Nacidn,
Guillermo Oviedo* Se consolidan en esta clase media patrones de consumo mas
sajones que latinos. Prima la sensatez, la austeridad y la conveniencia. La cultura low
cost gana cada vez mas adeptos. Crecen los outlets, los mayoristas, las ferias, los
showrooms, las segundas marcas y el comercio electronico, propio de la nueva era

donde fisico y digital ya son una unica cosa. Entre estos consumidores ya no se habla

% “La migracion hacia los grandes centros urbanos”, Clarin: Sociedad, 28 de octubre de 2011.
* Guillermo Oviedo, 2021. “La Argentina dual de clase media”. La Nacion: Economia. 26 de julio de
2021.
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de segundas marcas, sino de “primeras marcas desconocidas”, sutileza que busca

calmar la inquietud ante un salario en una moneda en constante devaluacion.

Analisis Tecnolégico
Los avances tecnologicos, especialmente internet, tuvieron una importante incidencia
en la economia colaborativa que dieron lugar a nuevas plataformas y cambiaron los

habitos de consumo.

La economia colaborativa engloba todas aquellas actividades que suponen un
intercambio entre particulares de bienes y servicios a cambio de una compensacion
pactada entre ambos. Anteriormente, el consumo colaborativo se limitaba al ambito
geografico y circulo mas cercano. Sin embargo, gracias a Internet, es posible conectar
con personas de todo el mundo con intereses comunes. La digitalizacion de la
sociedad y la crisis econdémica, favorecieron el desarrollo de nuevos modelos de

negocio y nuevas formas de consumo.

Aparecen nuevas plataformas que conectan a consumidores y proveedores de bienes
y servicios para generar transacciones entre ellos. Algunas de ellas son Uber, Airbnb,

e incluso mercado libre.

Las ventajas de la economia colaborativa y de estas plataformas son:

- Optimizacion de recursos: Podemos dar salida a bienes que antes no se
utilizaban o que no tenian un uso al 100%.

- Mayor oferta para el consumidor final: EI consumidor encuentra una oferta mas
amplia que la ofrecida por los comercios tradicionales. Puede hacer una
comparacion mas amplia en calidades y precios.

- Ahorro: Gracias a la oferta de bienes y servicios de segunda mano, los

consumidores acceden a precios inferiores que los del mercado, lo que les permite
ahorrar. En tiempos de crisis econdmica, esta ventaja fue clave para la proliferacion

del consumo colaborativo.
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Generar un ecosistema basado en el compromiso, la solidaridad y la generaciéon de
ideas: Estas ideas van de la mano de emprendedores con nuevos negocios,

generando empleo, riqueza e innovacion en nuestro tejido empresarial.

Analisis Ecolégico

En la actualidad se vive una crisis de sustentabilidad ambiental y social. Ya sea por el
cambio climatico, la escasez de energia, la falta de agua potable, el consumo voraz de
los recursos naturales, la produccidén de desechos, la contaminacion y la desigualdad
social. Profesiones como la arquitectura, las diferentes ingenierias, los disefios, etc.
son muy dependientes de la naturaleza para poder materializar sus proyectos en
obras. La manera de trabajar de disenadores, arquitectos y fabricantes esta
cambiando ya que empiezan a concebir su trabajo en dialogo con la naturaleza en el

mundo de hoy.

El ciclo de vida del producto, la huella de carbono que deja, su toxicidad y su impacto
en la ecologia son factores que el consumidor investiga, se informa y decide en base a
ello, por eso es que las empresas y profesionales estan redefiniendo sus procesos de
produccion en pos de dar respuesta a esta demanda. Incluso en las comunicaciones
estan incluyendo cual es su posicion frente al medio ambiente, cual es el impacto de
sus productos en el mundo y creando estrategias que las posiciona ya no solo como

“eco friendly” sino como agentes de cambio.

Existen hoy dos conceptos vigentes: La decoracion sostenible y la arquitectura
sustentable.

La decoracion sostenible o la decoracion ecoldgica es un enfoque diferente para crear
productos y espacios, teniendo en especial consideracion el impacto que tiene el
producto en el medioambiente durante todo su ciclo de vida. Segun la Escuela de
disefio de Barcelona (2022) “La decoracion sostenible es una disciplina de disefo
ecologicamente responsable.” La naturaleza incipiente de la decoracién ecoldgica se

refiere a la incorporacion del llamado factor ambiental en el proceso de disefio, y
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posteriormente también se ha centrado en los detalles mas practicos, como los
productos usados. Algunas practicas dentro de la decoracién sostenible son el
reutilizar, lo vintage, el reciclado, uso de materiales sustentables, materiales

ecoldgicos (como la pintura).

La Arquitectura Sustentable es aquella que disefia el habitat para que las personas
puedan desarrollar sus actividades, minimizando los impactos ambientales que se dan
en el entorno natural, y si es posible mejorando la situacién preexistente (Facultad de
Arquitectura, Disefio y Urbanismo, 2022). Las tematicas que aborda son: la
construccion del saber ambiental; el disefio bioambiental; el estudio y aplicacion de las
energias renovables en el contexto local; el uso de la vegetacion como aliado en el
eco-disefo; el manejo sustentable del agua; la problematica de los materiales: la
energia consumida en su ciclo de vida y los nuevos recursos en la construccion; la
dimension social de la sustentabilidad a través del disefio participativo; las leyes,

normas Yy certificaciones nacionales e internacionales.

Analisis Legal
En cuanto al aspecto legal de un marketplace en Argentina no existen regulaciones
especificas. Algunos parametros legales clave son heredados del ecommerce e

implican distintas gestiones en diferentes organismos gubernamentales.

Lo primero que se debe hacer es registrar el Marketplace como una Empresa en el
Ministerio de Desarrollo Productivo (2022) Argentino, luego realizar el alta en AFIP

(2022). El siguiente paso es el patentamiento de la marca en el INPI.

Para los medios de pago y envios si el Marketplace adopta plataformas preexistentes
para operar no es necesaria ninguna accién ya que estas cuentan con medios de pago
pre definidos. Si el Marketplace desarrolla su propia plataforma, se debe vincular con
las procesadoras de pago. Este vinculo implica la firma de un contrato de adhesién

con las procesadoras de medios de pago elegidas. Para esto, se debe observar los
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términos y condiciones, funcionamiento y politicas de cada una, para luego dejarlos

claros en el sitio para los consumidores.

Por dultimo, el abogado Martin Moltedo, especialista en derechos de marcas vy
actividades publicitarias, indica que si bien en Argentina aun no es obligatorio como lo
es en Europa, es de gran importancia incluir en el sitio un aviso legal, comunmente
llamado “Terminos y condiciones”, donde se deja en claro quien es la empresa y como
funcionan las ventas de terceros a través de su plataforma web®. Por ejemplo, quién
es el responsable ante un dafio, como es la politica de cancelacion, la de devolucion,

la posicion ante eventuales fraudes de parte del vendedor.

En septiembre del 2020, la Secretaria de Comercio Interior dictdé la Resolucion
270/2020 que incorpora al ordenamiento juridico nacional, la Resolucion N° 37 del
GRUPO MERCADO COMUN del MERCADO COMUN DEL SUR (MERCOSUR),

referida a la proteccion al consumidor en el marco del comercio electronico.

Esa resolucion busca garantizar el derecho del consumidor a obtener informacion
clara, suficiente, veraz y de facil acceso sobre el proveedor, el producto y/o servicio

que adquieren y la transaccion realizada.

La misma secretaria dictd la RES 271/120 que, entre otras cosas, exige al vendedor o
proveedor de servicios online la publicacion -dentro de la pagina web- de un ejemplar
del modelo de contrato de adhesion a suscribir por los usuarios y/o consumidores
(CACE, 2022).

Analisis del Mercado:

Tamano del mercado.

5 Estudio Juridico Moltedo, en entrevista telefonica con el autor, 28 de marzo de 2022.
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De acuerdo a lo investigado, se puede observar que el mercado de la decoracion en
Argentina esta diversificado. Con la salida de Falabella no hay grandes lideres y
predominan las medianas empresas que importan productos o fabricantes pequefios y
medianos de muebles. La venta online de esta categoria de productos desde la
pandemia pasé a un tercer puesto en el ranking de categorias mas vendidas, y en
facturacion es la categoria mas alta (CACE, 2022). Ademas, segun este ultimo informe
de la CACE la venta de estos productos desde un marketplace es de un 27% del total

de las ventas, siendo la categoria que mas vende a través de marketplace.

Electrénica

= Ordenes Mid 2021

Consumo masivo

e

Indumentaria
04 .
l‘ A Ordenes Mid 2021
= =

Ordenes Mid 2021

Hogary
decoracién & Genes Mid 2021

= eCommece propio = Marketplace = Last miler B2B2C w=Redes Sociales*

Fuente: CACE 2021

No se encuentran disponibles datos concretos respecto al tamafo del mercado de la
construccion, remodelacion del hogar. Pero analizando la Industria de la construccion

se puede inferir que hay una oportunidad.

A pesar del desfavorable contexto macroeconémico argentino, se observa que la
actividad de la construccion en Argentina experimenté en 2021 una recuperacion del
30,8 % desde el duro golpe sufrido en 2020 ante la irrupcion de la pandemia, informo
este martes el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Indec). De acuerdo a los
informes de la Camara Argentina de la Construccion (Camarco) la industria sigue
creciendo y la produccién de materiales afines a la industria también sigue creciendo,

como se observa en el siguiente grafico.
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il
L. CAMARA ARGENTINA
DE LA CONSTRUCCION

INDICADORES DE PRODUCCION Y CONSUMO
ANALISIS DE LARGO PLAZO
1- INDICADORES DE PRODUCCION AFINES A LA INDUSTRIA

PERIODO PINTURAS PARA CEMENTO HIERRO REDONDOD
CONSTRUCCION PORTLAND P/ HORMIGON
Ton. Miles Ton. Ton.
1995 104.880,0 54759 342 8480
1996 126.741.0 51184 417.608.0
1997 144.013.0 6.795.9 527.416.0
1998 160.899,0 7.1945 533.224,0
1999 149.276.9 7.129.1 517.769,0
2000 148.782.1 6.126,9 417.012.9
2001 131.8413 5.300,2 357.679.6
2002 101.086,0 39114 279.485,0
2003 146.913,0 51119 376.688,0
2004 166.486.0 6.152.4 496.721.0
2005 164.648.5 7.523,9 566.232.0
2006 173.9429 89233 678.716,0
2007 174.026.2 9.604.4 657.307,1
2008 175.258.4 9.754,2 791.8451
2009 159.375.2 94128 734.354.6
2010 174.379,7 10.433 4 8155275
2011 183.408,0 11.5988 909.430,2
2012 178.588.0 10.687.4 869.028,9
2013 197.257.0 11.900,7 917.208.2
2014 203.662,0 11.435,7 022.025.4
2015 2284510 12.190,2 902.000,0
20186 181.283.0 10.879.3 725.000,0
2017 195.678.0 12.106.8 943.000.0
2018 183.341.0 11.822,4 1.037.000,0
2019 171.878.0 11.103.6 910.000,0
2020 167.886.0 9.873,0 731.000,0
2021 181.249,9 12.125.4 1.006.000,0

Fuente: Camara Argentina de la Construccion (Camarco)

Los desarrolladores en la Argentina, en medio de un contexto con una macroeconomia
que no colabora siguen construyendo y esto se debe al aumento de la inflacion a nivel
global, que hace que se perciba que los precios de venta estan mas cerca de un piso.
En una nota al diario La Nacion® Carlos Spina, director de Argencons declara que “En
los ultimos afios cambid el cliente: del inversor al consumidor final. Hoy los grandes
inversores estan enojados, no quieren invertir en el pais por la gran cantidad de
impuestos que se acumulan y, para el argentino medio, que tiene ingresos promedio
de $117.000, no hay relacién cuota-ingreso que funcione para nada, pero hay una

franja media empresaria mas vinculada al consumidor local que genera liquidez, y que

® Lucila Barreiro, 2022. “La nueva ola de desarrolladores: como y para quién siguen construyendo”. La
Nacion: Propiedades. 13 de abril de 2022.
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ven una oportunidad en nuestro productos para diversificar y hacerlo moneda mas

dura en el futuro”.

Con los precios de las propiedades de un 20 a un 40% mas bajo que en 2019 se
encuentran inmuebles vinculados a un consumidor final que adquiere de forma lenta y

bajo la figura del fideicomiso al costo.

Se observa que hay un replanteo en los consumidores acerca de su espacio de
vivienda. Ya sea pasando de la ciudad a los suburbios con espacios mas verdes o
dentro de la ciudad a hogares que se adecuen mejor al nuevo estilo de vida y las
nuevas preferencias. Por eso, a pesar de la crisis econdmica hay una oportunidad en

el mercado de la arquitectura y remodelacién del hogar.

También existen algunas macrotendencias que pueden acelerar el crecimiento de este

mercado y generar nuevas categorias en el mismo:

Buscadores de Plan B:

Debido a los escasos recursos y los quiebres de stock que presentaron empresas, los
consumidores perdieron un acceso directo y rapido a muchos de los productos
deseados. Los Buscadores del plan B, son un grupo de consumidores que se estan
adelantando a la multitud, tomando el control y usando la tecnologia para pasar al
frente de la fila cuando los suministros se ven amenazados. Si se sienten frustrados,
por eso estan recurriendo a la siguiente mejor opcidén, buscando alternativas y, en
algunos casos, cambiando habitos de compra. Segun el estudio de tendencias de
Euromonitor el estudio de tendencias 2022 “En 2021, el 28% de los consumidores
intentaron comprar productos abastecidos localmente.”

En Argentina, ademas, la falta de stock de productos por la limitaciones en las
exportaciones afectd directamente al mercado de la decoracion, arquitectura y

construccion. Los consumidores se ven obligados a volcarse hacia un mercado

" Euromonitor, “Las 10 principales tendencias globales de consumo para 2022”
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interno, y las empresas tienen la oportunidad de expandirse abasteciendo a este

consumidor.

El movimiento Metaverso:

El mundo digital esta evolucionando de los lugares de reunion virtuales hacia
realidades de inmersiéon en 3D. Los consumidores estan adoptando estos espacios
digitales para socializar con las comunidades. Estos entornos de inmersion, a medida
que se expande el acceso a ellos, permiten impulsar el comercio electronico y las
ventas de productos virtuales.

Las mejoras en las capacidades de realidad virtual aumentada y la reduccién de
costos de los equipos aumentan el acceso a los espacios virtuales en 3D. Los
consumidores que ya interactuan con entornos sociales de inmersion en linea pasaran
aun mas tiempo en ambientes totalmente generados por computadora. A medida que
el movimiento metaverso continde ganando participantes conocedores de tecnologia,
las empresas deberan aprender su rol para aumentar el reconocimiento de marca y la
generacion de ingresos.

Para la arquitectura y decoracion el uso de esta tecnologia puede presentar una

enorme oportunidad y diferenciacion.

Busqueda de lo amado:
La sostenibilidad y la individualidad estan eliminando el estigma asociado con las

compras de segunda mano e impulsando el comercio entre pares. Las empresas
necesitan hacer mas con menos. La inversion en iniciativas de economia circular, tales
como programas de reciclaje, arriendo o re-venta, generara valor, tendra un impacto
positivo en el medio ambiente y en la mente de los consumidores.

Los modelos de negocios estan evolucionando para incluir programas de recompra,
iniciativas de envases reutilizables, ofertas de productos renovados y mercados entre
pares. El re-comercio sera cada vez mas frecuente y cubrira mas categorias. Los
consumidores seguiran considerando los articulos de segunda mano, especialmente
cuando compren bienes durables. Las plataformas ofreceran diferentes marcas y

opciones de reventa para satisfacer la demanda de los consumidores. Ademas, las
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empresas necesitan reusar o reciclar materiales para el desarrollo de nuevos
productos y para reducir el desperdicio. La busqueda de lo amado mejorara
inevitablemente la produccion y el consumo sostenibles y, como resultado, la
reputacion de la marca. Un ejemplo reciente es IKEA que actualizé su seccién Rincon
de ofertas en la tienda a Centro Circular donde presenta muebles usados como parte

de un programa de recompra.

Analisis de competencia:
En cuanto a marketplaces de decoracién/arquitectura existe solo un competidor directo

a nivel nacional cuyo nombre es Landhi. Fué recientemente lanzado en 2020 y cuenta
con funcionalidades similares a las de este proyecto. También encontramos en el
mercado algunos competidores indirectos que si bien la propuesta no es la misma,
cumplen en algunos puntos con la necesidad del cliente. Estos son Mercado Libre

Hogar, Redes Sociales y sitios propios de las marcas o profesionales.

Para una mejor comprension de la situacion actual deben distinguirse los

competidores teniendo en cuenta dos dimensiones: la conveniencia y la moda.

I. La conveniencia:
Para determinar donde comprar en el rubro decoracidon y arquitectura es importante
que la oferta sea de facil acceso para el consumidor. Pero este consumidor no solo
busca acceder de manera sencilla y agil a los productos, busca facilidad para entender
el posicionamiento del producto o servicio, saber que opinan otros compradores sobre
el mismo, comparar precios de manera dinamica, si lo que va a adquirir esta a la
moda, como se podria combinar con otros productos para la creacion de un espacio,

etc.
La mejor solucion es la que ofrece al consumidor respuesta a todas sus necesidades e

inquietudes de manera integral. No solo ofreciendo el producto o servicio final, sino el

que le brinde informacién y le de seguridad acerca de la asertividad de su compra.
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ii. Seguridad de estar a la moda

También podriamos llamar a esta dimensién “Tendencias de diseno” puesto que hace
referencia a que el lugar donde se esta comprando garantiza que lo que alli se ofrece

esta de moda.

Al igual que en indumentaria, la decoracion tiene un aspecto psicolégico y social en la
mente del consumidor. Mediante la decoracion de los espacios propios el consumidor
comunica su identidad y status en la sociedad. Es por ello que valora comprar en
lugares que por su posicionamiento le den seguridad. Muchas veces el consumidor no
tiene una opinion final de que es lindo y que es feo. Por eso busca la respuesta en

quien lo ofrece.

Teniendo en cuenta estas dos dimensiones pueden analizarse dos tipos de

competidores: los competidores directos y los indirectos.

Cuadro: Mapeo de competidores
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Competencia directa:

Landhi. Este sitio ofrece servicios de profesionales arquitectos o decoradores y
productos de diferentes locales de decoracion. Por lo tanto tiene dos tipos de target:
por un lado los arquitectos, decoradores y locales de decoracion que ofrecen sus
productos. Y, por otro lado, los clientes o consumidores finales que buscan en Landhi
profesionales y productos para la remodelacién, decoracién de sus hogares o

espacios comerciales.

En cuanto a la Moda esta muy bien posicionado. La oferta de estudios de arquitectura
y de locales tiene una curaduria ya realizada por sus desarrolladores que asegura al

cliente que su compra va a cumplir con los estandares de belleza del momento.

En cuanto a la conveniencia se queda a mitad de camino. Por un lado ofrece encontrar

en una unica plataforma a los mejores oferentes de servicios de arquitectura, disefio y
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decoracion. Como canal de busqueda e informacion funciona muy bien. Pero, por otro
lado, no es aun un marketplace completo ya que no ofrece la opcién de compra desde
su plataforma. El consumidor para adquirir algun producto o servicio debe contactarse

personalmente con el oferente.

Landhi es una start-up Argentina fundada y creada por Martin Vaisberg, programador,
y Joaquin Fernandez Gill, administrador de empresas con un fuerte perfil comercial, en
2019. Luego se sumaria Pia Lang con un perfil de marketing y experiencia en el rubro
de la decoracion. Landhi esta creciendo en Argentina y Brasil contando con mas de
2700 estudios registrados. Su propuesta de valor se basa en generar la primer
comunidad online en el pais y en Latinoamérica de arquitectura y decoracion, que une
a los profesionales con el cliente final, abarcando todo el proceso, desde la
inspiracion; la generacion de ideas; los estudios mas destacados; la posibilidad de

contactarlos y proveedores del rubro.

Se califica a Landhi como competencia directa ya que su propuesta es similar a
Habitat.com. Si bien esta ultima tiene cualidades y funcionalidades superadoras tales
como comprar a través de la plataforma, ver comentarios de otros clientes, realidad
aumentada y herramientas de gestion para comerciantes, el cliente final antes una

misma necesidad puede optar por Landhi.

Competencia Indirecta:

Mercado Libre hogar. Dentro del sitio de Mercado Libre, Hogar y muebles es
una de las categorias que el consumidor puede encontrar. Esta seccion tiene una
landing page que divide su oferta por tipo de producto y espacio, por ejemplo: Living,
Cocina o escritorios, mesas de luz, etc. También tiene dos tipos de target: el oferente y
el consumidor. Comercializa unicamente productos finales, no ofrece el servicio de
creacion de un espacio integral ni servicios profesionales del rubro arquitectura y

decoracion.
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En cuanto a la dimension de La Moda, Mercado Libre no se caracteriza por ofrecerle al
cliente seguridad en que lo que estd comprando es de tendencia y la moda. Es el
cliente quien debe tomar la decision de manera independiente o apoyarse en otros

sitios o redes sociales que le brinden esta certeza.

En cuanto a la dimension de la conveniencia, MeLi cumple las expectativas del
consumidor. Se pueden comparar precios, contactarse con el vendedor y realizar la
compra directamente desde la plataforma con el respaldo de Mercado Libre de que la

transaccion es segura.

Se considera a Mercado Libre Hogar como competencia indirecta ya que si bien la
propuesta es diferente, el cliente puede optar por esta opcion a la hora de comprar
muebles o renovar algun espacio del hogar. Es una competencia fuerte por su
posicionamiento y tamafo. Segun Statista® en su publicacion de Ingresos netos
generados por MercadoLibre Inc. en 2021, por pais “En 2021, esta empresa generd
ingresos netos por casi 7.070 millones de ddlares estadounidenses. Durante el mismo
afno, la compania generd alrededor de 1.500 millones de ddlares en su mercado de

origen, Argentina, pero generé mas del doble de ese importe en el vecino Brasil.”

La propuesta de valor de Mercado Libre Hogar se basa en ofrecer una amplia variedad
de productos de diferentes rangos de precio y calidad, un modelo de compra online

sencillo y seguro, y la posibilidad de ver y construir la reputacion de los oferentes.

Redes sociales. Los profesionales o las marcas de productos de disefio y
decoracién desarrollan sus perfiles en las redes sociales e incluso venden a través de
las mismas. Las mas utilizadas en el rubro de la decoracidn y arquitectura son

Instagram y Pinterest.

8 Statista, 2022. “Ingresos netos generados por MercadoLibre Inc. en 2021, por pais”. Sitio web Statista.
16 agosto 2022.
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Instagram es una de las redes sociales con mas usuarios activos mensuales.
Segun el Informe Anual sobre Comercio Electronico de Tiendanube, existen mas de
1.000 millones de perfiles de Instagram que se encuentran activos en todo el mundo y
16 millones en Argentina. Dentro de ese universo, el 80% de las cuentas sigue a una
empresa en la mencionada plataforma.

Ademas la arquitectura, el disefio y, en general, toda la inspiracion deco, ocupa un
lugar privilegiado en esta red. Por su formato simple y por su contenido visualmente
atractivo es una red ideal para los consumidores que buscan remodelar o redecorar.

Es conveniente y esta a la moda.

Su propuesta de valor se basa en dos caracteristicas primordiales para el consumidor:
Una, buscar ideas e inspiracion y la segunda es comprar a través de la misma. La
primera caracteristica esta profundamente instalada en los habitos de las personas. Y
en cuanto a la segunda es un habito que los consumidores estan adquiriendo poco a
poco. En este escenario, la mencionada red social se consolida cada vez mas como
una fuente de ingresos fundamental para aquellos usuarios que saben como vender

de forma adecuada por dicho canal.

Con la funcién de Instagram Shopping, las marcas tienen la opcion de mostrar su
cuenta como una vidriera virtual destinada a exponer los productos con etiquetas de
precios y redirigir a los seguidores directamente a la tienda online. De este modo,

Instagram se convirtié en una gran aliada de todo negocio digital.

De los negocios de decoracidon y muebles mas conocidos vemos que algunos ya
adoptaron la modalidad de venta por Instagram como @companhianativa con 243 mil
seguidores o @landmark con 118 mil seguidores. Mientras que otros lideres del rubro
aun no lo han hecho pero en todos sus posteos invitan al usuario a dirigirse a su
pagina web para hacerlo como es el caso de @idearhome con 822 mil seguidores y

@c.home con 116 mil seguidores.
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Pinterest es otra red social donde los usuarios suelen buscar inspiracion e
ideas de decoracién, cocina, vestimenta y disefio de eventos sociales. Segun el
informe de Forbes® sobre redes en 2021 esta plataforma cuenta con 475 millones de
usuarios activos por mes y 12 millones de usuarios en Argentina. A diferencia de lo
que sucede en otras plataformas sociales, los usuarios no entran en busca de

polémica o intercambio de opiniones, sino de inspiracion.

A partir de junio del afno 2022 Pinterest lanzé en Argentina sus Ads, esto quiere decir
que las empresas pueden empezar a pautar en esta red como lo hacen en Facebook,
Instagram, etc para mejorar su visibilidad y posicionamiento dentro de la plataforma. Si
bien el consumidor no puede comprar a través de la plataforma es importante para las
marcas de decoracion, disefo y arquitectura estar presentes con contenido de calidad
y debidamente indexado ya que es una plataforma donde esta el consumidor
buscando lo que ellos ofrecen. Su propuesta de valor se basa en ofrecer contenido

creado por su comunidad de manera bien indexada y visualmente atractiva.

Pinterest representa una competencia indirecta que cumple con las condicion de estar
a la moda, pero no llega a cumplir con cuestiones de conveniencia completamente.
Esto se debe a que es efectivamente ventajoso para el cliente encontrar productos ahi
ya que es una red a la cual ingresa diariamente pero al querer efectuar una compra el
camino es mas largo ya que para obtener un producto visto en esa plataforma es

necesario que realice una o mas acciones por fuera de ella.

Sitios propios de las marcas o profesionales. El consumidor también puede
encontrar productos y profesionales del disefio, decoracién y arquitectura en sitios
propios de cada uno de ellos. Llega a ellos a través del boca en boca o a través de
buscadores como puede ser Google. Por ejemplo, si un consumidor esta buscando

una lampara, es probable que ingrese a google y escriba la palabra “lampara o locales

® Florencia Radici, 2021. “Cémo Pinterest esta expandiendo su modelo de negocios en América Latina”
Forbes: Negocios. 10 Septiembre de 2021
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de iluminacidon” en el buscador. Entre los resultados pagos y organicos el consumidor

navegara buscando si encuentra un producto que satisfaga su necesidad.

Esta competencia es baja en las dimensiones de conveniencia, puesto que requiere
de tiempo y esfuerzo del consumidor, y baja en cuanto a la seguridad de que esté a la
moda ya que queda criterio del ojo del consumidor. Los mas inseguros o alejados del

tema pueden no encontrar la seguridad que buscan en este sentido.

Analisis del consumidor:

La plataforma habitat.com contara con dos tipos de usuarios: el consumidor que sera
la persona que comprara productos y/o servicios a través de la misma, y el vendedor
que sera el usuario que podra ofrecer y vender sus productos o servicios al primer

grupo de usuarios desde el sitio.

Se analizaran estos dos tipos de usuarios consumidores que comprende el proyecto:
el comprador final de productos o servicios que se ofrecen en el sitio, y el Oferente de

productos o servicios.

Para poder comprender el comportamiento del consumidor se tomé como referencia
un indicador que es la confianza del consumidor. Y por el otro lado, se realizé una
encuesta online a 48 personas dentro del target al cual se dirige este proyecto. La
misma fue lanzada el dia 10 de abril de 2022 y estuvo activa hasta el 18 de abril de
2022 constaba de 13 preguntas que requerian entre tres y cinco minutos en el tiempo

de respuesta.

Y, para comprender el comportamiento de los vendedores (oferentes de productos o
servicios) se realizaron tres entrevistas en profundidad a estudios de arquitectura y
dos a locales de muebles y decoracion. Las mismas fueron realizadas entre el 13 y el

22 de abril de 2022. En ellas se investigd y consultod sobre el tipo de estudio o local,
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coémo es su demanda, como se comportan sus clientes, su frecuencia de compra, sus

motivaciones, y como atraen los estudios y locales a nuevos clientes.

i. Consumidor Final:

En este apartado se analizara la encuesta realizada por el Centro de Investigaciones
en Finanzas (CIF)' para la Universidad Torcuato Di Tella" que elabora el ICC™. La
encuesta incluye seis preguntas sobre la situacibn econdémica personal y de la
economia en general. Siguiendo la metodologia usada por la Universidad de Michigan

en EE.UU. y por organismos oficiales en la Comunidad Econdmica Europea.

Este indice permite observar mes a mes y afio a afo el indice de confianza del
consumidor, junto a otros indices como el subindice de situacion macroeconémicay el

de situacion personal, el de bienes durables e inmuebles.

Si bien, como se menciond anteriormente, el contexto socioecondmico es
desfavorable para el consumo, y esto puede influir en el proyecto, vemos un indicador

que nos alienta a encontrar oportunidades.

En el informe del mes de marzo podemos observar que el indice de Confianza del
Consumidor (ICC) cayé 6,4% con respecto al mes de febrero. En la comparacion

interanual, el indice muestra una caida de 3,4% respecto a marzo de 2021.

© Centro de Investigaciones en Finanzas. El Centro de Investigacion en Finanzas (CIF) de la
Universidad Torcuato Di Tella tiene como mision la elaboraciéon de analisis en el area de finanzas
aplicadas. A fin de lograrlo, confecciona indicadores econdmicos que se han convertido en referencia
obligada del mercado para el seguimiento de la coyuntura macroeconémica, como el indice de
Confianza del Consumidor (ICC), la Encuesta de Expectativas de Inflacién (El), el indice de Demanda
Laboral (IDL), el indice Lider (IL) y el indice Temprano de Consumo (ITC). Asimismo, el CIF organiza
seminarios dentro del ambito de la Escuela de Negocios y charlas de coyuntura politico-econémica.
Paralelamente, contribuye a financiar conferencias académicas de relieve internacional y patrocina
estudios académicos, plasmados en su serie de Documentos de Trabajo. El CIF ha actuado también
como asesor y consultor en temas financieros y econémicos de varios de los principales bancos del
pais, empresas y organismos internacionales tales como el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y
el Banco Mundial. Desde su creacion en 1995, el CIF no ha dejado de producir analisis e ideas que lo
han instalado entre los principales centros de investigacion en finanzas emergentes de Latinoamérica.
™ La Universidad Torcuato Di Tella es una institucion argentina sin fines de lucro fundada en 1991,
heredera del espiritu innovador industrial de la fabrica SIAM Di Tella (1910) y de la vision artistica y
social de vanguardia del Instituto Torcuato Di Tella (1958).

2 INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
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INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR NACIONAL (ICC)
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Fuente: CIF

Entre los componentes del ICC se observa que la baja del mismo (3,4) se vio
impulsada por una caida en el subindice Situacion Macroecondémica (15,9%),
acompafiado de una caida en Situacion Personal (1,1%). Por otro lado, el subindice
Bienes Durables e Inmuebles mostr6 una suba de 13,6% en la comparaciéon

interanual.
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Fuente: ICC

Para calcular los Bienes durables e Inmuebles el CIF toma los resultados de la
pregunta seis del siguiente cuadro. Es por ello que concluimos que hay una voluntad

del consumidor a invertir en su hogar.

CONFECCION ICC

El indice se obtiene de los resultados de la siguiente encuesta mensual sobre la situacion econdmica personal y de la

economia en general:

1) ¢, Coémo es su situacion econdmica personal en relacion a un afio atras: diria que mejoro, se mantiene igual o empeord?

2) ¢Qué cree que ocurrira con su situacién economica personal dentro de un afio: cree gue mejorara, se mantendra igual o
empeorara?

3) ¢Como cree que sera la situacion econémica del pais dentro de un afio: mejor, igual o peor que la actual?

4) ;Como cree que sera la situacion economica del pais dentro de tres afios: mejar, igual o peor que la actual?

5) ¢Cree que éste es un buen momento para realizar compras como por ejemplo electrodomeésticos?, Opciones: Si, No,
Ns/Nc.

6) ¢ Cree gue es un buen momento para realizar compras mas importantes como autos, o para cambiar de casa?, Opciones:
Si, No, Ns/Nc.

El indice (parcial) relacionado a cada pregunta se calcula entonces como
indice ParcialciF = 50 * {p - n + 1}

p = proporcién de respuestas positivas sobre total de encuestados

n = proporcion de respuestas negativas sobre total de encuestados.

Fuente: CIF



En una encuesta primaria realizada a 48 personas en abril de 2022 participaron
personas dentro del nivel socioecondémico del target al cual apunta el proyecto. El
85.4% fueron mujeres y 14.6% hombres. El rango de edad fue entre 25y 73 afios, el
60% de los encuestados tienen entre 30 y 45 afos. El 89,6% vive en Gran Buenos

Aires, el 8,3% en capital federal y el 2.1% en la ciudad de Cérdoba.

En cuanto a la frecuencia de compra, el 39.6% dice haber realizado alguna renovacion
o re decoracion en su hogar en los ultimos 3 meses, el 16.7% en los ultimos 6 meses y
el 16.7% en el ultimo afio. Mientras que un 29.2% dice haberlo hecho en un periodo
mayor a un afo. Especificamente, cuando se les pregunté con qué frecuencia de
compra dirian que compran muebles, el 27.1% respondié que cada dos afnos, el 27.1%
cada mas de dos afios, y el 45.9% declaré que lo hace dentro del periodo de un Afio.
La misma pregunta se realizd sobre la frecuencia de compra de productos u objetos
decorativos, el 25% de los encuestados respondié una vez al mes, y el 27.1% cada
tres meses. Es decir que cinco de cada diez personas compra objetos decorativos al

menos una vez por trimestre.

Grafico 1, 2 y 3: Frecuencia de compra

¢Hiciste alguna renovacion o re decoracion de tu hogar en: I_D Copy

48 responses

dltimos 3 meses? 19 (39.6%)
ultimos 6 meses?
ultimo aro?
ultimos 2 afios?

altimos 5 afios?

Ninguna de las anteriores

20
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¢Con cuanta frecuencia dirias que compras muebles para tu casa?

48 responses

@ Cada 3 meses
@ Cada 6 meses
@ Una vez al afio
@ Cada 2 arios

@ Mas de 2 afios

¢Con cuanta frecuencia dirias que compras productos para la decoracion de tu casa?

48 responses

® Unavez al mes

7 a
® Cada 3 meses
T ] Cada 6 meses
.

® Una vez al afio
@ Mas de 2 afios

Fuente: Encuesta primaria realizada a través de Google Forms.

El 61.7% de los encuestados dice tener planeada una renovacién o una compra de un
mueble o una re decoracién en los proximos meses. El 27.7% declara que le gustaria
hacerlo pero no tiene el dinero suficiente y el 10.6% declara que no quiere cambiar

nada en su casa.

Grafico 4: Intencién de compra
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:Te gustaria realizar alguna renovacion de un ambiente, comprar un nuevo mueble o I_D Copy
realizar alguna re decoracion?

47 responses

@ No, me gusta como esta ahora. No
cambiaria nada.

@ si, tengo planeado hacerlo en los
proximos meses.

@ Si, pero no tengo dinero suficiente para
hacerlo.

Fuente: Encuesta primaria realizada a través de Google Forms.

A la hora de comprar este tipo de productos el 62.5% declaro comprar en tiendas
chicas o medianas nacionales, el 47.9% en grandes cadenas y el 16.7% va a locales
dentro de un shopping. En cuanto al canal de compra, 58.3% de los encuestados
declaré que le era indiferente hacerlo online u offline. Mientras que el 27.1% prefiere
hacerlo desde una tienda fisica y un 14.6% prefiere hacerlo online a través de

ecommerce (10.4%) o redes sociales (4.2%).

Grafico 5y 6: Lugares de compra

;Donde sueles comprar este tipo de productos? |_|:| Copy

48 responses

Tiendas chicas o medianas

: 30 (62.5%)
nacionales

Grandes cadenas (como era

23 (47.9%
Falabella, easy, sodimac, otros) ( )

Vas a locales dentro de un
shopping o centro comercial
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A la hora de comprar este tipo de productos preferis hacerlo: I_D Copy

48 responses

@ En una tienda fisica
@ En una tienda online
@ En redes sociales

@ Indistinto. Puede ser cualquiera online u
offline

10.4%

Fuente: Encuesta primaria realizada a través de Google Forms.

También se les pregunté dénde se inspiran, pudiendo responder mas de una fuente a
la vez, el 87.2% respondié Instagram, el 46.8% Pinterest, 42.6% en influencers deco y
s6lo el 14.9% dijo hacerlo en revistas impresas. Y el 47.9% dijo comprar en el mismo

lugar donde se inspira, mientras que el 52.1% dijo no hacerlo en el mismo lugar.

Grafico 7, 8 y 9: Inspiracién

: Donde buscas inspiracion sobre la deco de tu hogar?: O copy

47 responses

En Revistas impresas
En Instagram 41 (87.2%)

En Pinterest

En Influencers de deco

50
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;Es usual que compres en el mismo lugar donde te inspiras?

48 responses

Te gusta decorar tu hogar:

47 responses

Fuente: Encuesta primaria realizada a través de Google Forms.

O copy

®sSi
® No

@ No, pero me gustaria

O copy

@ Siguiendo tu propio estilo. Sabes
exactamente lo que queres.

@ Copias estilos y/o productos en concreto
que ves en imagenes de revista o de
redes.

 Contratas a una persona (disefiador,
decorador, etc) para que te ayude a
elegir.

@ Con la ayuda de algin amigo o
conocido que sabe del tema.

Finalmente, se les preguntd qué atributos valoran mas a la hora de comprar. Precio es

lo mas valorado (66%) seguido por calidad (59.6%) y conveniencia (40.4%).

Grafico 10: Valoracion
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;Que priorizas a la hora de comprar? (podes elegir mas de una opcion) |_|:| Copy

47 responses

Conveniencia

Creatividad

Tendencia (que esta de moda)
Calidad 28 (59.6%)

Precio

31 (66%)

Tendencia

40

Fuente: Encuesta primaria realizada a través de Google Forms.

Como conclusiéon de las encuestas realizadas se observa que el consumidor valoraria
una propuesta como habitat.com por diferentes motivos. El primero es que su
inspiracion es online y el proyecto en cuestion es 100% digital. Por otro lado, la
frecuencia de renovacion del hogar, la compra de muebles, la compra de objetos
decorativos es alta, como también lo es la intencién de compra, por ello se observa la
existencia de una demanda. Por ultimo, los consumidores se inclinan por empresas
chicas o medianas, por lo que resulta atractivo este proyecto para los oferentes de

productos y servicios del rubro de la decoracion.

ii. Arquitectos:
Como se menciond anteriormente, la pandemia produjo un incremento en el rubro de
la construccion. Los individuos que contaban con dinero ahorrado, y que no podian

gastarlo en viajes, se inclinaron a invertir dinero en su propio espacio.

En una entrevista en profundidad con el arquitecto Santiago Moreno del Estudio
Gross-Moreno, él declara que estan realizando entre 5 y 10 proyectos por ano. Este
numero excede la capacidad que tienen de gestion de proyectos y por eso solicitan
ayuda externa a trabajadores independientes en muchos casos. Sus clientes son de

clase media alta y pertenecen a un segmento premium y semi premium. Se considera
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premium a este segmento ya que son consumidores que estan dispuestos a pagar
entre tres y diez veces mas un producto o servicio porque racionalmente entienden
que estan obteniendo algo mejor. Y semi premium son aquellos que tienen un limite
mas acotado en la cantidad de veces mas que estan dispuestos a pagar por un
producto o servicio. Las obras que realizan son de gran envergadura como edificios,
oficinas y casas.

La captacién de nuevos clientes se les da de manera natural, de boca en boca. Su
Instagram y sitio web son herramientas de posicionamiento escencialmente. Invierten
dinero y tiempo en su mantenimiento ya que lo consideran un elemento clave en su
construccion de marca.

Santiago considera que el proyecto de Habitat.com puede funcionar en lo que seria la
tienda de muebles o productos deco pero no en proyectos de arquitectura “Sobre todo
pienso que funcionara la primera parte que hace referencia a compras, sugerencias,
materiales, etc. La parte en la que entran las personas a participar (disefio de
interiores o estudio para hacer una refaccion) es mas dificil de ejecutar porque
lamentablemente (sobre todo en este pais) es dificil confiar en el trabajo de personas
desconocidas, a menos que sus trabajos estan puntuados o demostrados en la misma
web.” También considera que es un servicio utilizado solo por gente de clase media

alta.

Por otro lado, en una entrevista con Belén Farinella, arquitecta freelance que trabaja
en conjunto con su socia, ella menciona que tienen entre cinco y siete proyectos de
remodelacion por afo, pero considera que tienen la capacidad de tomar mas
proyectos anualmente. Si bien tienen un perfil en Instagram, no realizan publicidad ni
lo explotan demasiado, pero Belén encuentra en digital el potencial de captar mas
clientes.

Belén, a diferencia de Santiago, considera que el proyecto Habitat.com puede
funcionar para un publico de clase media. “Si puede funcionar para un publico de clase
media, que no tiene ni tiempo ni recursos para un proyecto propio y necesita una

resolucion rapida. Para gente mas interiorizada en la deco/arq o con mayores recursos
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no lo veo porque prefieren una atencion mas personalizada y buscan mucho mas en

base al prestigio/estilo del estudio.”

iii. Dueno de local de decoracion:

Otro tipo de consumidor del proyecto serian los locales de decoracion y mueblerias.
Ellos podran aprovechar el trafico del Marketplace para comercializar sus productos.
En una entrevista en profundidad con Florencia Cambrea, duefia de Compania

Nativa'™, se recogio informacion de este tipo de consumidor del sitio.

Compaifiia Nativa es un local ubicado en el corazén del Puerto de Frutos de Tigre, en
un espacio de mas de 1.000 metros cuadrados. Ahi se pueden encontrar muebles y
articulos de decoracién con disefios exclusivos y originales. Combinan materiales
nobles, culturas milenarias y tienen un estilo propio. Cuentan con mas de 25 afios de
experiencia, en su oferta se combinan objetos importados y de creacidn propia que se

renuevan constantemente para ofrecer al cliente propuestas unicas y originales.

La empresa tiene fuerte presencia online, cuenta con un ecommerce ademas de su
cuenta de Instagram y de Facebook. Florencia cuenta que ya trabajan con la
omnicanalidad y como es conveniente para ellos trabajar online y offline “Muchas
veces nos encontramos con clientes en el local que vieron un sillon en nuestro
Instagram, fueron luego a la web a ver medidas y precio, y por dltimo vienen al local a
verlo en vivo y cierran la compra ahi. Al ser valores mas altos les da mas seguridad

venir aca. Pero la web nos sirve como un primer filtro, ya que tiene medidas y precio.”

Los clientes de Compania Nativa son de clase alta y clase media alta. Los muebles
grandes como sillones o mesas de comedor apuntan a un nicho mas pequefio de alto
poder adquisitivo porque son productos importados y premium. Los objetos mas
chicos decorativos y los objetos de bazar tienen un target mas amplio ya que tienen
precios competitivos. Estos se venden muy bien desde el ecommerce, mientras que el

primer grupo es mas de venta presencial. El canal online genera en promedio 200

3 Compaiiia Nativa, 2022. https://www.cianativa.com.ar/
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ventas mensuales que representan el 5% de la facturacion total mensual de la
compafia. Florencia declara que tiene capacidad de vender mas en este canal “Es un
canal muy redituable pero nos falta generar mas demanda desde el mismo.” Si bien
realiza campafas online pagas, trabaja con influencers y alimenta sus redes sociales
periddicamente con contenido, no aumenta significativamente esa demanda y lo
atribuye a su desconocimiento del canal y a la falta de tiempo “Si bien algo estamos
haciendo no somos expertos y sabemos que no le estamos dedicando el tiempo

necesario”.

Florencia considera al proyecto Habitat.com muy interesante. Por la necesidad
mencionada antes de explotar aun mas el canal online y generar mayor cantidad de
ventas online le parece positivo una plataforma de las caracteristicas de este proyecto,
y ve la oportunidad de vender a través del mismo aprovechando el conocimiento del
canal y el trafico de target relevante en el sitio: “Si, yo creo que si tienen conocimiento
0 expertise en la venta online nos puede ayudar por lo que te contaba antes del
potencial que tiene nuestro ecommerce que no esta bien explotado. Por lo tanto creo

que si el proyecto esta bueno y bien llevado adelante puede funcionar’.

Analisis Interno:

Si bien la empresa no esta constituida, abajo se utilizaran las “7 s” de Mc Kinsey para
establecer cuales seran los valores, la estrategia, la estructura, los sistemas, las

habilidades, los recursos humanos y el estilo de la empresa.

i. Vision, mision y valores:
La visidbn de Habitat es proporcionar la mejor experiencia para la renovacion y el
disefio del hogar. La misién es existir para brindar a las personas una forma simple,

conveniente y democratica de soluciones ante la necesidad de renovacion del hogar,

disefo, arquitectura y decoracion.
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El principal objetivo de Habitat es brindar la mejor experiencia de compra en
remodelaciéon del hogar y diseio. Conectar a los dueifios de hogares con
profesionales de disefo, arquitectura y construcciéon a través de las mejores
herramientas y recursos digitales. Crear la base de datos de disefio mas grande
de Latam. Ser una soluciéon de marketing y captura de nuevos clientes para los

profesionales del disefio y arquitectura.

ii. Estrategia.

Durante los primeros dos afos el foco estara en la construccion de comunidad vy
contenido de la plataforma. Las ganancias seran bajas y no se espera recuperar

dinero hasta el tercer ano de funcionamiento de la misma.

Se espera contar con una inversion inicial para construir la plataforma y generar la
comunidad deseada. Por ello, la inversion inicial se dividira en dos ejes principales. El
primero sera el desarrollo de la plataforma, y el segundo es el de comercial y

marketing.

Después de dos afos se espera que la plataforma genere ingresos por dos vias: su
modelo pago para profesionales y comisiones de ventas para vendedores de

productos de decoracion.

Su modelo pago se divide en dos productos: el esencial y el premium. Ambos tienen
un costo mensual, siendo el esencial de menor costo y menor cantidad de
funcionalidades que el premium. Ambos modelos permiten a profesionales como
arquitectos, paisajistas y marcas de muebles pagar para aumentar su visibilidad en el
sitio.

En cuanto a los vendedores de productos que utilicen la plataforma para comercializar
se les cobrara una una comisién del 15% sobre cada producto vendido. Se espera

que esta sea la segunda fuente de ingresos de la plataforma.
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iii. Estructura organizacional.

Habitat contara con un director general, un equipo de desarrollo de producto y un
equipo Comercial y de Marketing. El equipo se conformara con el objetivo de crear un
ambiente interdisciplinario que tenga las habilidades necesarias para convertir una

idea innovadora en un negocio rentable.

Organigrama Organizacional:

Dolores
/ CEO \
Desarrollo de Comercial &
Producto Marketing
— Programador — Vendedor

— Responsable

— Disefador de Marketing

Fuente: Autoria propia

El equipo de Desarrollo de producto es el que disefara y programara la plataforma. Un
programador y un disefiador UX trabajaran en conjunto para llevar el proyecto
adelante. Para los desarrollos mas complejos y especificos, como por ejemplo las
secciones que implican realidad aumentada, se contratara un recurso externo como

una agencia especializada o una persona que trabaje de manera freelance.

El equipo comercial y de marketing destinado al posicionamiento de la plataforma y a
la creacion de la comunidad Habitat. En un principio cada equipo estara compuesto
por una persona y a medida que se desarrolle el proyecto cada equipo crecera segun
la necesidad. Los comerciales estaran a cargo del armado de una base significativa
cualitativa y cuantitativamente de profesionales que ofrezcan sus servicios a través del
sitio. Seran los encargados de visitar a los profesionales, contarles el proyecto y sus

beneficios y convencerlos para que se sumen al proyecto. El equipo de marketing dara
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apoyo y trabajara de la mano del equipo comercial. Seran los encargados de
desarrollar la marca, posicionar la herramienta y generar acciones atractivas para

captar proveedores y clientes finales.

iv. Sistemas.

En una primera instancia se desarrollara un minimo producto viable o llamado “MVP”,
el cual permitira testear y validar el producto con early adopters. Se sumaran cinco
arquitectos y tres locales de venta de muebles o productos de decoracién. A partir del
recibimiento de los consumidores y su interaccion con la plataforma se trabajaran en
sus mejoras y futuros desarrollos, creando un proceso iterativo de
mejoras/ideas-desarrollo-implementacion-evaluacion-mejoras/ideas. Todos los equipos

deberan trabajar de forma conjunta en este modelo de “Design Thinking”.

El objetivo, como se menciond anteriormente, es brindar una solucién en renovacion y

decoracién del hogar abarcativa y simple.

v. Habilidades
Todo el equipo tendra un “mindset” emprendedor. Esto quiere decir que bajo el modelo
de design thinking estaran dispuestos a presentar nuevas ideas, desarrollarlas y
probarlas. Todos los integrantes de la organizacién, incluso el equipo comercial y de
marketing, participaran del proceso de desarrollo de la plataforma, teniendo siempre

en cuenta la respuesta de los clientes.

vi. RRHH

Los cuatro perfiles de empleados antes descritos seran reclutados con la ayuda de
una agencia especializada en Recursos Humanos. Cada recurso tendra experiencia
previa en su area, aunque este no es el requerimiento mas importante, sino
prevalecera el espiritu exploratorio y de creacion de competencias propias utiles para

alcanzar los objetivos deseados.
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Se los motivara y capacitara participando en charlas y webinars que traten tematicas

competentes a Start-ups.

vii. Estilo

La cultura de la empresa estara basada en el proceso de trabajo y no en un mando de
poder jerarquico. Por eso, la estructura organizativa sera horizontal. En el articulo
“Organizacion horizontal: el fin de la empresa tradicional”’, publicado en la revista
digital Cepyme el 13 de marzo de 2020, se afirma que “La estructura organizativa
horizontal es aquella en la que se han eliminado la mayoria de los mandos medios y
sus funciones, con lo que la alta direcciébn estda en contacto directo con los
trabajadores. Tienen una corta cadena de mando y un amplio abanico de control de

gestion.”*

Se elige este modelo ya que tiene como ventajas:
1. La satisfaccion: los empleados estaran mas motivados, ya que gozaran de
mayor autonomia e independencia para hacer su trabajo.
2. Comunicacion y cooperacion: No hay procedimientos ni jerarquias que impidan
la comunicacion abierta entre todos los niveles de la empresa, ademas esto

fomenta la colaboracion entre equipos.

3. Exitos y fracasos grupales, no individuales: Esta mentalidad de colaboracién

elimina rivalidades y fomenta el conocimiento compartido.

4. Agilidad: La supresion de intermediarios aumenta la rapidez y agilidad de los

procesos.

' “Organizacion horizontal: el fin de la empresa tradicional”, CepymeNews: Gestion. 13 de marzo de
2020. Consultado el 13 de abril de 2022.
https://cepymenews.es/organizacion-horizontal-fin-empresa-tradicional
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5. Innovacién: El clima colaborativo que se crea permite una mayor fluidez de
ideas, haciendo a la empresa y a sus trabajadores mas innovadores y

competitivos.

Diagnéstico de la Situacion:
Teniendo en cuenta el entorno externo e interno mencionado anteriormente, se puede

establecer un analisis de la situacion actual de Habitat.com reflejado en el siguiente
FODA.

a. Analisis FODA.
Fortalezas:
i. Ofrece la posibilidad de encontrar en una unica plataforma un gran abanico de
proveedores ante una misma necesidad, y ademas contar con la experiencia de otros
usuarios de cada proveedor.
ii. El usuario puede encontrar todo lo que necesita para su proyecto, tanto si quiere
redisefiar una habitacion como construir una casa.
iii. Para los oferentes de productos y servicios brinda la posibilidad de sumar un nuevo
canal para captar nuevos clientes y generar mas ventas.
iv. Desde el punto de vista de los oferentes este canal tiene la ventaja de contar con un
efecto de red consolidado, agrupa al target objetivo, tiene la tecnologia y el
conocimiento para ayudarlos a resolver las tareas de marketing digital
v. Incluye tecnologia y soluciones de visualizacién en 3D para los usuarios. Estos
pueden intercambiar ideas con los profesionales, previsualizar el aspecto de las
nuevas ideas en su casa mediante la realidad aumentada y comprar muebles en el

sitio.

Oportunidades:

i. Habitat.com se encuentra entre las primeras plataformas en brindar este tipo de

servicios en Argentina y América Latina.
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ii. Crecimiento del canal digital en ventas online y en busquedas de resultados ante
todo tipo de necesidad. Es un habito instalado buscar en internet soluciones ante
cualquier necesidad.

iii. La salida de Falabella de Argentina como proveedor lider en el rubro de la
decoracidon del hogar dejo un espacio en el mercado que puede ser cubierto por
nuevos jugadores.

iv. La pandemia incentivo la renovacion del hogar por parte de los consumidores. Esto
se debe a dos motivos: por un lado, las limitaciones para viajar dejaron mas dinero en
el bolsillo de la gente. Por otro lado, mas tiempo en casa produjo que las personas
quieran mejorarla tanto en el aspecto estético como en cuanto a la comodidad y
confort.

v. Desconocimiento y poca designacién de recursos por parte de los oferentes a
atender al canal digital: construir sus propios e-commerce, manejar las redes,

publicitar, aumentar visibilidad, responder consultas, etc.

Debilidades:

i. Limitacién de capitales econdmicos que reduce cantidad de productos, inversion en
marketing y capital de trabajo poniendo en riesgo la empresa.

ii. Al estar entre las dos primeras plataformas en dar este tipo de servicios en la region
tanto clientes como oferentes de servicios pueden estar desconfiados acerca de los
beneficios.

iii. Generar desde cero el efecto de red esperado puede resultar un camino dificil.

Amenazas:
i. La crisis actual econdmica es la amenaza mas relevante de todo el proyecto.
ii. La competencia directa (Landhi) sume funcionalidades de realidad aumentada que

pueden ser competitivas para Habitat.

Estrategia:
i. Segmentacion
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Es necesario diferenciar nuevamente que Habitat.com tiene dos clientes objetivo: los
compradores y los oferentes. En cada caso es necesario segmentar y targetizar ya

que la comunicacion debe ser diferente.

En el caso de los consumidores de productos y servicios, partir de lo analizado en la
seccion PESTEL, de la encuesta primaria y de las entrevistas en profundidad
encontramos estos tres grandes segmentos como potenciales targets para nuestro

consumidor:

Solteros y parejas sin hijos: Hombres y mujeres jévenes entre 25 y 35 afios que se
independizan y van a vivir solos o bien que comienzan a convivir con sus parejas.
Poder socioecondomico medio y medio alto. No tienen mucha idea de decoracion pero
les divierte el tema, investigan, se inspiran, buscan alternativas. Se interesan por tener
una decoracién a la moda, que los represente y que comunique su estilo. Los motiva
demostrar a sus amigos y familiares su vivienda como un logro personal y cuanto mas
linda sea la casa mejor. Quieren sentirse identificados y orgullosos de sus espacios
porque lo interpretan como espejo de sus logros y de quienes son. Buscadores de
precio pero dispuestos a invertir en muebles y decoracion, tienen ahorros que estan
dispuestos a gastar. Tienen una alta frecuencia de compra ya que el proceso de
armando ese espacio es un camino de varios afnos y se esta construyendo
constantemente. Se inspiran en Instagram y Pinterest, copian estilos que ven en

dichas redes.

Casados con hijos: Este grupo esta compuesto mayoritariamente por mujeres madres
de familia de mediana edad. Pertenecen al grupo socioeconémico medio. Ellas tienen
la decision de compra de todo lo relacionado al hogar. Destinan a la decoracion un
presupuesto mediano o chico de acuerdo al momento del afio y al contexto econémico
familiar del momento. Consumen con moderada frecuencia objetos decorativos, una
vez cada dos afnos renuevan algun mueble y una vez cada 5 afios hacen alguna
remodelacion de una parte de su casa o de la casa a la que se van a mudar. Las

motiva sentir que con la casa se renuevan ellas pero no es su prioridad maxima dado
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que siempre estan primero los hijos, la salud y la educacion. Se inspiran en Instagram
y Pinterest, copian estilos que ven en dichas redes pero son buscadoras de precios y

alternativas para poder cubrir esos gastos.

Barrios Cerrados: Mujeres de familias que viven dentro de barrios cerrados de edad
mediana y avanzada. Pertenecen a un nivel socioeconomico alto. Tienen el dinero
suficiente para construir sus propias viviendas o hacer renovaciones con frecuencia.
Adquieren productos de decoracion y muebles nuevos cada menos de 3 meses. Se
asesoran con una disefadora de interiores o arquitecta para la decoracion de sus
espacios. Confian en que alguien decida por ellas para asegurarse una casa de
tendencia. Las motiva mantener las apariencias y obtener estatus a través de sus

viviendas.

Para los oferentes de productos y servicios se identificaron dos grandes grupos:

Proveedores y profesionales PYME: Son locales de decoracién medianos y chicos que

trabajan en una area geografica determinada y tienen como clientes personas
cercanas a su zona. Tienen cuenta de Instagram pero no cuentan con e-commerce
propio en la mayoria de los casos. Solo venden por redes y de manera mas manual.
Ejemplos de este tipo de local son @blesshome, @c.home @areadseignhomedecor
@astorluces @companianativa.

También entran en este grupo los profesionales de la arquitectura y decoracion que

tienen estudios mas chicos o trabajan de manera independiente.

Los Grandes proveedores: En este grupo se encuentran los negocios de decoracion
que cuentan con locales de grandes superficies 0 mas de una sucursal. Cuentan con
ecommerce propios. Ejemplos de este tipo de local son @landmark @idearhome o
@easyargentina

En cuanto a los profesionales de la arquitectura y decoracién cuentan con estudios o

desarrolladoras mas grandes y de renombre.
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ii. Targeting

Consumidores:

Tamaio: Segun FEDI" hay 2
millones de alquileres
registrados y  segun la
Asociacion de inquilinos un
48% del sector inquilino es
jéven.

El tamano estimado de total de
jévenes entre 18 y 35 afos que
alquilan es de 960.000
personas en todo el pais.

Crecimiento: Segun Maria
Ayzaguer™ en su articulo del
diario La Nacion la barrera de
entrada para vivir solo es de
$155.000 y segun el ultimo
informe técnico de la Evolucion
de la Distribucion del Ingreso
del Indec'®, que corresponde al
primer semestre del afo, la
poblacién total que percibe
ingresos en todo el pais recibid
un promedio de $42.394. Por lo
que se considera que el
crecimiento de este segmento
dependera mas de las parejas
que convivan. Se considera que
es un grupo chico pero
destinado a invertir en
decoracién y cuidado del hogar.

Competencia: Mercado Libre,
Venta en redes sociales.

Tamaino: Segun el informe de
Indicadores de condiciones de
vida de los hogares del INDEC
de 9.3 millones de hogares, un
59,4% de ellos se considera no
pobre. Y de este grupo un
74,7% tienen obra social. Se
tomara como clase media en
este Plan de marketing este
dato. Es por ello que el tamaio
estimado de este segmento
es de 4.060.380.

Crecimiento: Si bien no hay
datos oficiales, por lo analizado
en el analisis PESTEL vimos
que la crisis econdmica esta
afectando los ingresos por
hogar, pero a su vez los
consumidores estan invirtiendo
mas en su hogar. Por lo que se
considera que este segmento
tiene un potencial de
crecimiento medio.

Competencia: Mercado Libre.
Venta en redes sociales.

'S Fundacion de Estudios para Desarrollos Inmobiliarios
'6 Federacion Argentina de Clubes de Campo

7 “La fiebre argentina de los barrios amurallados” El Pais. Francisco Peregil 20 de diciembre de 2014.
https://elpais.com/internacional/2014/12/20/actualidad/1419113092_143703.html

'8 “Desafio: irse a vivir solo” La Nacién: Opinion. 29 de agosto de 2021.
https://www.lanacion.com.ar/opinion/desafio-irse-a-vivir-solo-una-meta-cada-vez-mas-lejana-p

Tamaio: La FACC'® declar6 en
una nota al diario El Pais' en
2014 que hay 1000 barrios
privados en Argentina con
aproximadamente 428.000
personas viviendo en ellos. Es
por ello que estimamos que
el tamano del segmento es de
428.000 personas.

Crecimiento: Si bien no hay
datos oficiales, durante la
pandemia muchas familias
emigraron a barrios cerrados.

Asi lo asegura el Reporte
inmobiliario de 2022.2°
Competencia: Landhi,

disefiadores independientes.

ara-los-jovenes-nid29082021/

% Instituto Nacional de Estatisticas e Censos.
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Accesibilidad: Segmento
facilmente alcanzable a través
de campafnas en redes
sociales. La generacion
millenial ya esta habituada a la
compra digital.

Rentabilidad: Ingresos medios,
presupuestos limitados pero un
alto porcentaje de los mismos
destinados para la decoracion y
equipamiento del hogar.

Diferenciacion: Jdévenes que
buscan identificacion y orgullo
con la decoracion de su primer
hogar como independientes.
Pueden encontrar todo eso que
buscan en un solo lugar.

Recursos de la compaiiia: Al
ser 100% digital Habitat tiene el
expertise para llegar al target.

Accesibilidad: Segmento
alcanzable a través de
influencers y redes sociales.

Rentabilidad: Ingresos medios,
presupuestos limitados pero
cada vez mas amplios para la
decoracién y equipamiento del
hogar.

Diferenciacion: Mujeres que
buscan practicidad y belleza a
la vez. La casa les da status y
sentimiento de  realizacion
personal. Confianza en los
referentes de tendencia como lo
sera el proyecto Habitat.

Recursos de la compaiia:
Referente de disefio que
genera confianza en las
mujeres que se sienten mas

Accesibilidad: Segmento
alcanzable a través de
influencers, decoradores 'y

arquitectos referentes y redes
sociales.

Rentabilidad: Ingresos altos,
presupuestos atractivos
destinados a la decoracién del
hogar.

Diferenciaciéon: Mujeres que

buscan status y
posicionamiento social. En el
proyecto Habitat pueden
encontrar referentes y
valorizaciones de otras
personas.

Recursos de la compaiia:
Referente de disefio que
genera confianza. Visualizacién
de opiniones de otros.

inseguras respecto a la
decoracién. Status que brinda
la marca.

Fuente: Autoria propia

El target de consumidores seleccionado para la primera etapa del proyecto es el
segmento “Solteros y parejas sin hijos”. Es el segmento mas atractivo para la primera
etapa debido a que si bien no es el de mayor tamaio, es el grupo que mayor
porcentaje de sus ingresos invierte en decoracion y a la vez el mas digitalizado. Esto
permitira alcanzar de manera mas rapida el efecto de red esperado. En una segunda
etapa se sumara al target el segmento “Barrios Cerrados” debido al poder de compra

que tiene dicho segmento y por ultimo los “Casados con hijos” por su volumen.

El target de oferentes seleccionado es el de Proveedores vy profesionales PYME
debido a que tienen una necesidad mas grande de las soluciones que el proyecto
habitat.com ofrece, tiene precios acordes al target de consumidores y son mayores

en volumen que el segundo grupo.
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Diferenciacién y posicionamiento:

Para diferenciarse de competidores y sustitutos en la categoria, Habitat.com se
enfocara en las siguientes ventajas competitivas:

i. Ser un marketplace dedicado 100% a la remodelacién del hogar, arquitectura
y decoracion. En el sitio los usuarios pueden, desde comprar un florero, o un sillén a
contratar a alguien para remodelar la cocina o arreglar el bafio.

ii. La plataforma es una herramienta para arquitectos, disefiadores de interiores,
constructores o personas dedicadas a un area en particular dentro del hogar. A través
de la misma pueden captar nuevos clientes y posicionarse.

iii. Para los profesionales la plataforma tendra un servicio extra que sera
asesoramiento en la gestion de clientes y la administracion de la empresa. Podran
realizar publicidad, presupuestos para clientes y facturar a través de la plataforma.

iv. También los profesionales podran crear planos en 2D y 3D desde la
plataforma para presentar a sus clientes.

v. Contara con tecnologia de realidad aumentada para que los consumidores
puedan probar sus hogares.

vi. Los consumidores podran ver comentarios y valoraciones de otros usuarios
respecto a un estudio de arquitectura, a un proveedor de servicios 0 a un local de

muebles.

Teniendo en cuenta dichas ventajas competitivas, Habitat.com podra posicionarse
ante su segmento como la solucion mas funcional y de tendencia del mercado

haciendo foco en los atributos y beneficios de su oferta de productos y servicios.

Objetivos y metas:

El Plan de Marketing de Habitat.com se desarrollara para cumplir principalmente con
dos objetivos. En primer lugar, lanzar exitosamente la marca en Argentina, logrando

una posicion lider en el mercado de decoracion, remodelacién de interiores vy
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arquitectura a los 12 meses de su lanzamiento. Para ello se intentaran cumplir las
siguientes metas:
A. Lograr una recordacion de la marca de un 5% a los 12 meses de su
lanzamiento.
B. Lograr un reconocimiento de la marca de un 5% a los 12 meses de su
lanzamiento.
C. Lograr que un 50% de consumidores en la categoria consideren a la
marca para comprar muebles u objetos de decoracion.
D. Lograr un 90% de adhesién de estudios de arquitectura y de disefio de

interiores al sitio.

En segundo lugar, la ejecucién exitosa del plan debera facilitar la siguiente ronda de
inversion. Particularmente con este objetivo se intentaran cumplir las siguientes metas:
A. Alcanzar un promedio de venta de 500 productos mensuales durante los
primeros 12 meses.
B. Alcanzar el objetivo de $150.000 mil de ventas en los primeros 12
meses.

C. Lograr una recaudacion de $500 mil ddlares a través de Crowdfunding

Modos de Accion (Mix de Marketing)

i. Producto
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Producto Basico: Un sitio web que permitira a los usuarios comprar y vender productos

y servicios de las categorias decoracion, disefio de interiores y arquitectura.

Producto real: Se divide en 2 segun tipo de usuario.

El Cliente final va a encontrar en una plataforma todos los productos y servicios para
atender a sus necesidades de decoracion, arquitectura y disefio de interiores. Ademas
contara con una parte “social” ya que se pueden encontrar en el sitio valoraciones,
comentarios y fotografias de otros clientes. Es un espacio de inspiracion, de

informacion y a la vez de compra.

El sitio cuenta con 4 secciones principales:

Buscar Ideas

Buscar profesionales (dentro de su area geografica)
Tienda de productos

> wnh =

Promociones

Para el profesional el producto se llamara “Habitat Pro” (Ver imagen 3) y sera una

herramienta de captacion de clientes y posicionamiento.
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Los profesionales de la arquitectura, decoracion o de un servicio particular relacionado
al mantenimiento y/o construccion del hogar, podran obtener y desarrollar perfiles
propios que se publicaran en Habitat.com. Alli los profesionales podran publicar
imagenes de proyectos anteriores, descripciones de sus trabajos, y permitir que los
clientes se contacten con ellos para consultas, pedidos de presupuesto y

contrataciones. A este producto lo llamaremos “Habitat BASICO”.

Producto aumentado: Al igual que el producto real lo dividiremos en cliente final y

profesionales.

El cliente final encontrara las siguientes funcionalidades dentro de Habitat.com que le
aportaran valor para llevar sus proyectos de disefio adelante:
1. Area proyectos: podran crear diferentes proyectos con su usuario incluyendo en
cada uno imagenes de inspiracion, proveedores, presupuestos de proveedores.
2. Wish List: Un espacio para guardar productos que les gustaria comprar, datos
de profesionales, notas de decoracién que les gustaria tener para consultar
mas adelante.
3. Checklist: un dashboard de facil uso para ayudar a los clientes a llevar adelante
Sus proyectos.
4. Calculador de costos: Una herramienta para estimar costos de proyectos.
Realidad aumentada: un espacio para que a partir de imagenes de sus propios
espacios puedan experimentar cambios, objetos, muebles en modo 3D y darse

una idea de cémo quedaria.

El profesional encontrara las siguientes funcionalidades dentro de Habitat Pro que le
aportaran valor para llevar sus proyectos de disefio adelante:
1. Tecnologia 2 y 3D: Podran realizar planos y renders desde la plataforma para
ayudarlos a vender un proyecto ante sus clientes.
2. Marketing: Es una herramienta para aumentar la visibilidad dentro de
Houzz.com. Podran desde ahi realizar acciones e inversiones para mejorar su

posicionamiento.
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3. Gestion de proyectos: Los profesionales podran llevar adelante sus proyectos
con la ayuda de esta herramienta que les permitira crear presupuestos,
facturas, tiempos, planos y toda la informacion necesaria para un mismo
proyecto.

4. Gestién de productos: Los duefios o empleados de locales decoracion o
mueblerias podran subir stocks, manejar precios, ventas, resultados, etc a
través de esta herramienta.

5. Gestion de clientes: Todos los usuarios de Habitat Pro podran tener una base
de clientes que realizaron alguna consulta, mostraron algun interés y/o
realizaron alguna compra para poder volver a alcanzarlos con la herramienta de

marketing antes mencionada.

Habitat PRO, que como mencionamos es la plataforma para los profesionales vy
proveedores de productos y servicios, se divide en tres lineas de producto, cada una
tiene diferentes funcionalidades y el cliente puede elegir entre ellas segun su

necesidad y capacidad de compra.

Tabla 1: Lineas de producto Habitat PRO

Subir imagenes X X X
Subir descripciones X X X
Crear contacto X X X
Creacion planos 2D y 3D X X
Gestion de proyectos/productos X

Herramientas de Marketing

Camparnas e mail marketing X X
Poscionarse entre los mejores X X
Customizar perfil X X
Camparia de marketing customizada X
Gestion de clientes X

Fuente: Autoria propia
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Imagen 3: Home Habitat Pro:

Mira todo lo que podes hacer en habitat PRO

1 *'%Z%;,

Flanos reales 2Dy 30

Fuente: Autoria propia

ii. Marca Producto

La seleccion del nombre Habitat.com corresponde a dos motivos principales: su

significado y su internacionalidad.

Habitat hace alusion a los factores fisicos y geograficos que inciden en el desarrollo de
un individuo, una poblacion, una especie o grupo de especies determinados. Es una
palabra abarcativa ya que corresponde a todos los factores que conforman el espacio
donde habitamos: sus elementos, el clima, el tamafo, la forma, la temperatura, el
aroma, el sonido, el paisaje, el lugar geografico. Al mismo tiempo se quiere apelar a
las emociones que evocan dicha palabra como la cercania, el hogar, con el lugar
donde vivimos, con el sentido de pertenencia e identificacién, y por ultimo con el

habitar que tiene que ver con la vida. Sélo habitamos un espacio si vivimos en él.

Al mismo tiempo, se tuvo en cuenta la proyeccion de expansion del proyecto a otros

paises. Habitat es una palabra que se traduce igual en muchos idiomas como inglés,
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Francés, Portugues, Aleman, etc. En muchas regiones se entiende de la misma

manera.

La marca sera mas que un logo y se posicionara en el mercado como una marca
de diseno, que refleje un estilo de vida, una imagen de pertenencia de un grupo
de gente que aprovecha oportunidades y a la vez se interesa por lo estético.

Sera moderna, atractiva, tecnolégica y practica.

También se desarrollara en el proyecto una sub marca: Habitat PRO que corresponde
a la identificacion de la plataforma para profesionales. Se incorpora la palabra “PRO”
para hacer alusion al target y a la vez al significado de la palabra pro que remite a lo

superador, de avanzada, para especialistas.

Imagen 3: Marca principal v sub marca.

habita

™A1 habitat pPro

Fuente: Autoria propia
iii. Precio

57



Siguiendo los tipos de fijacion de precios propuestos en el libro de Kotler
‘Fundamentos del marketing” (Kotler y Armstrong, 2013) el siguiente plan de
marketing plantea la fijacién de precios basada en el valor para el cliente. Es decir, la

clave (en primera instancia) estara en la percepcién del valor por parte del cliente.

La politica de precio de Habitat.com tendra en cuenta la percepcion del valor del
producto segun los dos tipos de clientes. También se consideraran otros factores como
son la competencia a modo de referencia y los costos del desarrollo para no perder

utilidades.

El consumidor final, como en el comun de los marketplaces, no percibira un costo
sobre la plataforma. Es decir el pagara directamente por los productos y servicios que
adquiera desde la plataforma. Como veremos mas adelante, es el vendedor quien

paga el costo de la plataforma.

El oferente de productos y de servicios si percibe un costo sobre la misma, y es

diferente en cada caso.

Los vendedores de productos a través de la plataforma tendran un costo que sera el
15% del valor del producto vendido. Para definir este porcentaje se tuvo en cuenta el
costo promedio de Amazon?' o Mercado Libre??. Sera decision de cada vendedor si los
productos que ofrece en la plataforma los aumentara un 15% de su precio de venta

regular, o si sacrificara 15% de sus ganancias para lograr mayor competitividad.

Los oferentes de servicios podran encontrar que los precios de las lineas de producto
son diferentes. El servicio basico no tiene costo y corresponde a una estrategia de
captura de clientes. Los productos Esencial y PRO tienen mejores funcionalidades, el

segundo supera al primero y es por eso que sus precios son diferentes.

21 Amazon. 2022. “Precios”. Ultima modificacién: 10 de mayo.
https://sell.amazon.com/es/pricing#:~:text=Amazon%20cobra%20una%20tarifa%20por,el%208%20%25
%20y%2015%20%25.

22 Mercado Libre. 2022. “Costos para vender un producto”. Ultima modificacién: 10 de mayo.
https://www.mercadolibre.com.ar/ayuda/Costos-de-vender-un-producto_870
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Si se contrata el servicio anualmente y se abona el total al principio de la adquisicion

del producto el cliente pagara 10 meses en lugar de 12. Se trabajard en la

comunicaciéon con un mensaje atractivo que cuente que se puede obtener 2 meses

gratis cada producto.

Tabla 1: Precios por linea de producto

Subir imagenes

Subir descripciones

Crear contacto

Creacion planos 2D y 3D

Gestioén de proyectos/productos

Herramientas de Marketing

Campaiias e mail marketing

Poscionarse entre los mejores

Customizar perfil

Campania de marketing customizada

X

Gestion de clientes

X

Gratuito

u$s 30 por mes

u$s 45 por mes

u$s 300 por afio

u$s 450 por afio

Fuente: Autoria propia

Tabla 2: Precios y comisiones referenciales

Houzz.com $49 $65 $399

Mercado Libre 15%
Amazon.com 15%
Linkedin Business 59,99

Landhi.com $0 $0 $0

Habitat PRO $0 $30 $45
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http://houzz.com/
http://amazon.com/
http://landhi.com/

Fuente: Marketplaces: Houzz, Mercado Libre, Amazon, Linkedin, Landhi.

iv. Distribucion
Habitat.com es un canal indirecto en si mismo. Los proveedores de productos y

servicios se conectan y venden a los consumidores a través de la plataforma.

La logistica y stocks son gestionados por cada proveedor. Se espera que los
proveedores cumplan con las expectativas de entrega de los clientes y de no ser asi,
gracias al efecto de red, quedaran mal posicionados y puntuados dentro del sitio y

puede convertirse en una barrera para captar nuevos clientes.

v. Comunicacion

Desde el punto de vista de la comunicacion, el objetivo sera generar una serie de
acciones coordinadas que permitan sinergia y mayor impacto para alcanzar los
objetivos del negocio. Debido a que la empresa se encuentra en la etapa inicial, que
los recursos econdmicos son limitados y es una nueva propuesta inexistente, se
intentara maximizar el presupuesto y utilizar a los consumidores y potenciales
consumidores como generadores de contenido y opinion de la marca. La estrategia
de comunicacion descrita a continuacion esta dirigida al perfil que se denomind
consumidor o cliente final a lo largo de este plan de marketing. Para el proveedor de
productos y servicios se realizara un contacto uno a uno desde el equipo comercial
donde el mensaje se apoyara en la comunicacion al consumidor final para reforzar la

idea de creacion de red de la comunidad.

Para facilitar la comprensién de la estrategia dirigida al primer grupo, la propuesta de

comunicacién se divide bajo cuatro grandes momentos de la experiencia de compra:

Tabla 1: Mix de marketing Habitat.com
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Etapa Canal

- Medios del sector - Alianzas estrategicas
Reconocimiento Embajadores de marca

Redes Sociales: contenido organico y ads

Consideracion Google ads - Medios del sector

Promociones tragetizadas - contenido

Conversion targetizado - Remarketing

Incentivos a dejar R&R luego de la compra
Referir a un conocido

Lealtad

Fuente: Autoria propia

Durante los dos primeros afnos siendo el objetivo generar comunidad y conocimiento
de la plataforma la comunicacién se enfocara principalmente en el reconocimiento y la
consideracion. Y, a partir del tercer afo, cuando las funcionalidades para profesionales
estén mas desarrolladas la comunicacion también se enfocara en la conversion y la

lealtad.

Reconocimiento:
Es importante dar a conocer la plataforma para que el publico objetivo la considere a
la hora de la compra. Teniendo en cuenta el target la comunicacion se enfocara en

canales y acciones donde ellos estén presentes.

Se realizaran publicaciones en medios del sector que tengan presencia en el canal
digital y sean fuertes en redes. Dicha presencia sera no solo con avisos sino también
como publinotas donde se mostraran casos reales de distintos jovenes que comienzan

a vivir solos y decoran su casa con la ayuda de la plataforma. También visibilizar como
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parejas que empiezan a convivir y quieren refaccionar una casa antigua que lograron
comprar consiguen un arquitecto a través de la plataforma. Los medios del sector
elegido seran Revista Living, Para Ti deco, Clarin arquitectura. Con cada uno se
estara presente en su version impresa pero sobre todo en su version online y en sus

cuentas de redes sociales.

Ademas, las alianzas estratégicas con al menos diez estudios de arquitectura, diez
locales de decoracion y diez locales de decoracion que sean relevantes en redes es
importante en esta etapa. Ellos contaran en sus plataformas que estan orgullosos de
estar en Habitat.com, lo sencillo y practico que es trabajar con habitatPRO.com, y

como los ayudo a captar nuevos clientes.

Por ultimo se realizaran alianzas estratégicas con influencers de deco y arquitectura
que tengan un perfil moderno, joven e innovador. Incluso se trabajara con algunos
influencers que no tengan un perfil exclusivamente deco, sino que sean relevantes
para el target objetivo y su contenido sea de lifestyle en general o de la categoria “Do
it yourself’. Algunos ejemplos de influencers que tienen como seguidores el target
objetivo de habitat:

Deco y diseno: @Belgikahome @ropinasco y @carinamicheli

Do it Yourself: @mami.albanil y @experimentocasa

Lifestyle: @soloparami y @rochilanu

nsideracion:

En esta instancia los consumidores ya tienen la intencién de compra. Por eso debe
estar muy claro que en habitat.com pueden encontrar todas las soluciones en un solo
lugar y tener las experiencias de otros usuarios hacia un determinado producto o
servicio. Para eso vamos a generar contenido organico y pago en Facebook,

Instagram y Pinterest. También vamos a trabajar con Google ads.

La campana en Google se centrara en Search usando palabras clave de busqueda

acorde al rubro. Se haran pruebas y se iran optimizando las mismas segun
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aprendizajes. En principio el objetivo sera estar entre los primeros resultados de
busqueda en las siguientes categorias:

Marca: Habitat, Habitat PRO.

Categoria: por preocupaciones: decoracion, tendencias de disefio, decorar mi
casa, remodelar bafios, remodelar cocina.

Productos y servicios: Arquitecto, arquitectura, disefiador de interiores,
gasista, plomero, herrero, carpintero, electricista, pintor, muebles, iluminacién, sillones,

mesas, lamparas, alfombras.

En cuanto a Facebook, Instagram y Pinterest se realizaran campafas teniendo como
objetivo en una primera instancia el conocimiento de marca, luego campanas
especificas de trafico y de conversion al sitio. Es importante remarcar que en esta
instancia se realizaran pruebas del tipo A/B testing, para testear diferente contenido en

diferentes audiencias e ir creando contenido especifico para cada nicho.

También se trabajara con los medios del sector cuya presencia en redes sea potente
para generar contenido que aumente el trafico al sitio. Este contenido tendra “call to
actions” mucho mas directos que en el contenido de la primera etapa de awareness.
Por ejemplo se mostraran diferentes sillones de diferentes proveedores comparando
precios y estilos y con resefias de otros compradores, de manera que el consumidor

tenga en claro el beneficio de ingresar a la plataforma y el valor de la misma.

Conversion:

En esta instancia, el potencial consumidor esta decidido a realizar la compra del
producto o servicio. Es importante proveerse de la opinion de sus peers y promociones
para finalmente concretar la compra. Por ellos se otorgaran incentivos para que
aquellos que ya realizaron una compra dejen sus resefas. También se otorgaran

promociones comprando a través de la plataforma.

Se trabajaran campafas de remarketing con aquellos consumidores que mostraron

interés en la plataforma. Es importante en esta instancia diferenciar qué es lo que los
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consumidores estuvieron buscando para abordarlos con el contenido que es realmente

relevante para ellos.

Lealtad:

Una vez que el consumidor compra los productos, Habitat.com debe asegurarse que
su experiencia de post compra sea excepcional, ya que principalmente en esta
primera instancia el “boca en boca” de los early adopters tendra una repercusion muy
importante. Por eso se incentivara a que dejen un review positivo o negativo para ir
formando la reputacion de los proveedores y a la vez forzarlos a que cumplan con los
plazos y formas de entrega.

Ademas se realizaran campafias de marketing con informacién relevante de
decoracion y arquitectura, como tendencias, casos practicos, como decorar tu primer

hogar, como aprovechar al maximo tu monoambiente, como elegir un arquitecto.

1. Mensaje
Las personas estan cada vez mas interesadas en tener un espacio propio comodo,
funcional, que los represente. Antes se atribuia a la indumentaria el rol de comunicar y
afianzar la identidad de una persona, ahora es el hogar, sus elementos, su estilo, su
disposicion, sus colores, texturas, lo que otorgan a su duefio una identidad. Los
individuos quieren que su casa hable por ellos, que a la vez se sientan comodos vy al
fin del dia estén esperando poder disfrutarla. Pero a la hora de encarar el disefio de
ese hogar muchos se sienten perdidos, se preguntan por dénde arrancar, dénde
buscar, cdmo elegir. Inmediatamente las redes sociales e internet ayudan como
puntapié de inspiracion e ideas pero sobre todo en Argentina la pregunta que deviene
en la mente del consumidor es ; Como consigo eso que me gusta?  Tengo que buscar
en muchos lugares distintos cada cosa?. La tarea puede ser abrumadora, por eso
desde habitat.com se les propondra la idea de inspirarse y comprar en un mismo lugar

donde ademas son parte de una comunidad que los apoya en sus decisiones.
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Por ello, la comunicacidn se centrara en los siguientes mensajes primarios y
secundarios:
Mensajes primarios:

i. Habitat.com te ayuda a pensar e idear tu casa, desde la inspiracién hasta la
ejecucion. Todo lo que necesitas en un mismo lugar.

ii. Habitat.com te brinda todas las opciones de productos deco del mercado en
una misma plataforma y con experiencias de otros usuarios.

iii. Habitat.com te ofrece una guia de arquitectos, disefiadores y decoradores

para que elijas segun tu necesidad y acorde a tu presupuesto.

Mensajes secundarios:

i. Habitat.com ahorra horas de navegacion en internet buscando inspiracion y
productos.

i. Habitat.com asegura que el producto o servicio elegido es de calidad

mediante el sistema de ratings y reviews.

Dichos mensajes seran utilizados como punto de partida para la generacion de
contenido en cada canal de marketing, teniendo en cuenta tanto las particularidades

de cada canal como la audiencia especifica a la que apuntan.

2. Inversion
Durante el primer afio que se considera un etapa de creacion de la comunidad y de
mejoramiento de la plataforma mediante el feedback de clientes se invertiran
u$s12.000 y durante el segundo y tercer afio donde se considera que la plataforma

sera mas sélida y potente se invertiran u$s24.000 cada afo.

Las campafias se dividiran segun objetivo:
Branding: Esta campafa que esta dentro de la etapa de consideracion, tendra
como objetivo generar awareness y se segmenta por mix de barrios de alto y medio

alto valor econémico y nivel socioeconémico ABC1y C2.
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Trafico: Esta campana que esta dentro de la etapa de conversion, tendra como

objetivo incrementar el trafico del sitio y se segmentara ademas de por geolocalizacion

al igual que en las campafas de branding por intereses en decoracion, arquitectura,

disefno, remodelaciones.

Performance: Esta campana que esta dentro de la etapa de conversion, tendra

como objetivo incrementar leads, es decir personas que se suscriben a la pagina para

recibir informacion, para realizar una compra o un contacto con alguno de los

proveedores dentro de la plataforma.

El plan de medios y su inversion para el primer afio es el siguiente:

Plan de Marketing: 1er afio

Instagram Stones+feed Branding+Trafico+Performance |Alcance, trafico y conversiones | Todo el afio
Redes Sociales Facebook Carrousel Branding+Trafico+Performance |Alcance, trafico y conversiones | Todo el afio $2,000
Pinterest Paid posts Branding+Trafico+Performance |Alcance, trafico y conversiones | Todo el afio
Medios del sector Revista Living Stories en |G Branding Alcance
Aviso revista mensual |Branding Alcance 3 salidas al afo $4.818
Publinota Branding Alcance
Revista Para Ti Stories en |G Branding Alcance
Aviso revista mensual |Branding Alcance 3 salidas al afo §2 459
Publinota Branding Alcance
Clarin arg Aviso impreso mensual | Branding Alcance 6 salidas al afio 5492
Influencers (@Belgikahome Stories Branding Alcance Todo el afio 100
@ropinasco Stories Branding Alcance Todo el afio 100
{@carinamicheli Stories Branding Alcance Todo el afio 100
@mami.albafil Stories Branding Alcance Todo el afio 120
(@experimentocasg Stories Branding Alcance Todo el afio 100
@soloparami Stories Branding Alcance Todo el afio 100
@rochilanu Stories Branding Alcance Todo el afio 100
Search Google Keywords Branding+Trafico+Performance Todo el afio 1500
$12,089

Fuente: Autoria propia

Analisis Econémico

A continuacién se realizara una proyeccion de resultados de la empresa Habitat.com

a lo largo de un periodo de 3 anos.

Por un lado se presentara el flujo de caja a partir de su implementacion teniendo en

cuenta los ingresos y egresos necesarios para su funcionamiento.
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Por otro lado se presentara el calculo del VAN (Valor Actual Neto) y la TIR (Tasa
Interna de Retorno) con el objetivo de analizar la rentabilidad del proyecto.
A fines de simplificar el analisis y teniendo en cuenta la inflacion, los resultados seran

expresados en dolares.

i. Ingresos: Clientes y facturacién proyectada

El modelo de negocios de Habitat.com tiene en cuenta 2 vias de ingresos:

a. Habitat PRO: A partir del segundo afio de estar inscriptos en la plataforma, los
profesionales (arquitectos, decoradores, disefiadores de interiores vy
proveedores de servicios) deberan pagar un fee mensual para permanecer en
la plataforma. Ademas las funcionalidades de generacion de planos 2 y 3D se
pagaran aparte, y las acciones de marketing online para generar mayor
visibilidad también tendran un costo aparte.

b. Porcentaje de ventas: Para los duefios de locales de decoracion, mueblerias,
tiendas de iluminacién, o cualquier oferente de productos a través de la

plataforma se le cobrara un porcentaje del 15% sobre las ventas realizadas.

Para calcular la cantidad de ventas mensuales se tuvo en cuenta la informacion
compartida por Compafia Nativa de sus ventas mensuales y del crecimiento del rubro
en los reportes de la CACE anteriormente citados, y se calculé un incremento de un
100% durante los primeros tres meses, un incremento del 50% durante el segundo
trimestre, del 30% durante el tercer trimestre y de un 15% durante el ultimo trimestre

del afio. Para los afos 2 y 3 se estima un crecimiento mensual de ventas del 15%.

Para calcular la facturaciéon de la venta de productos se tuvo en cuenta el ticket
promedio de ventas del canal online Comparia Nativa a las cuales se tuvo acceso a
su Google Analytics. Esta empresa es un referente similar en cuanto a los productos
de ecommerce ya que venden productos mas pequefios y de bajo costo, como por

ejemplo una jarra de $3.400 y muebles grandes de alto costo, por ejemplo un sillén a

67



$423.038. Como se menciono6 anteriormente, Habitat.com obtendra un 15% sobre las

ganancias totales.

Tabla 1: Ticket promedio

Ticket promedio Pesos (ref Cia Nativa) $40,648.39

Ticket promedio Délares $205.50
Fuente: Analytics Cia Nativa.com

Para alcanzar este numero objetivo de ticket promedio se realizaran campanas de
marketing digital cuyo objetivo es la conversion, siendo esta la compra de productos

dentro de habitat.com

Para calcular el objetivo de profesionales a inscribir se tuvo en cuenta que en
Landhi.com hay 208 arquitectos y decoradores inscritos. Ademas Habitat.com contara
también con profesionales de la construccién y remodelaciéon como por ejemplo
carpinteros, herreros, gasistas, plomeros, etc. Para tener un objetivo de los mismos se
tuvo en cuenta que en el portal ABAC mantenimiento hay 630 profesionales inscritos.

Durante el primer afo se dividio el total de profesionales objetivo por los 12 meses del
afno dando un promedio de 69 profesionales a registrar mensualmente. Para el afio 2 y

3 el objetivo de nuevos profesionales por mes es de 20.

Para alcanzar este numero objetivo de profesionales se contara con la fuerza de venta
de la empresa que realizara visitas personalizadas y a cada potencial cliente en el
periodo del primer afo. Para esas visitas el equipo de marketing realizara

herramientas para dar soporte a la venta como videos y presentaciones.

Tabla 2: jetivo profesionales inscript

1er ano

Objetivo profesionales construccion 620
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Objetivo args y decoradores

208

TOTAL:

828

Objetivo mensual:

69

Fuente: Autoria propia

Los precios de la linea de productos PRO se determinaron en la seccién “Precio de

este proyecto”. Durante el primer afio solo se ofrecera el Minimum Viable Product?,

es decir la “versidén basica de un nuevo producto o servicio que permite aprender lo

maximo posible sobre su impacto en los usuarios con el menor esfuerzo.” Este no

tendra ningun costo para el cliente profesional. A partir del segundo afio se

incorporaran los productos Esencial y PRO.

Se estima que el segundo afo un 10% de los inscriptos abonara el producto Esencial

y un 5% el PRO, mientras que el tercer afo un 15% abonara el producto Esencial y un

15% el PRO. EIl producto PRO al ser superador y tener mas comunicacion tendra un

aumento en abonados mayor que el esencial.

Tabla 3: Ingresos por afio

Afio 1

Ventas de articulos fisicos 30 60 120 180 270 405 327 684 890 1023 ni7 1353
Facturacion articulos fisicos 56,165 $12,330 $24,660 $36,990 $55,485 $83,228 $108,196 $140,654 $182,851 5210278 $241,820 $278,093
Ganancia Habitat.com 15% 925 $1,850 $3,699 $5,549 $8,323 $12,484 $16,229 $21,098 §27,428 $31,542 $36,273 §41,714
Profesionales Inscriptos 59 138 207 276 345 414 483 552 621 690 759 828
Total Facturacion mensual §925 $1.850 $3.699 $5.549 $8.323 $12.484 $16.229 $21,098 $27.428 $31.542 $36.273 541,714
Total Facturacion acumulada §925 $2.774 $6.473 $12.022 $20,345 $32.829 $49.058 $70,156 $97.584 5129126 $165.399 $207,113
Afo 2

Ventas de articulos fisicos 1556 1790 2058 2387 2722 3130 3600 4140 4751 5475 6295 7240
Facturacion articulos fisicos $319,807 $367.778 $422945 $486,387 $559,345 $643,247 $739,734 5850694 $978,298| §1,125,042| $1,293,799( $1,487.668
Ganancia Habitat.com 15% $47.971 $55,167 $63,442 $72,958 $83,902 $96,487 $110,960 §127 604 §146,745 $168,756 $194,070 §223,180
Profesionales Inscriptos 828 848 868 888 908 928 948 968 988 1008 1028 1048
Facturacion BASICO $0 30 30 $0 $0 30 30 $0 $0 30 $0
Fact ion ESCENCIAL $2.484 $2,544 $2,604 $2,664 2,724 $2.784 $2,844 $2,904 $2,954 $3,024 $3,084 $3.144
Facturacion PRO $1.863 $1,908 $1,952 $1,998 §2,043 $2,088 32,132 2178 $2,223 $2,268 $2,312 $2,358
Total Facturacién mensual §52,318 $59,619 $67,999 877,620 $88,669 $101,359 115,937 §132,686 §151,932 $174,048 $199 467 §228,682
Total Facturacién acumulada $52.318 $111,937 $179,936 $257.556 $346.224 $447 583 $563.520 $696,206 $848.138| $1.022186| $1.221.653| $1,450,335

2 The Lean Startup, Consultado: 11 de mayo. http://theleanstartup.com/principles
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Ao 3

Ventas de articulos fisicos 8326 9575 1101 12663 14563 16747 19259 22148 25470 29291 33684 38737
Facturacion articulos fisicos $1,711,049| $1,967,706| $2,262,862| $2,602,291| $2,992635| 3,441,530\ $3,957,759| 84,551,423 $5234,137| £6,019.257| $6,922,146| £7,960468
Ganancia Habitat com 15% $258,657 $295,156 $339,429 $350,344 $448,895 $516,229 $593,664 $882,714 $785.121 $902,889| $1,038.322| $1,194,070
Profesionales Inscriptos 1068 1088 1108 1128 1148 1168 1188 1208 1228 1248 1268 1288
Facturacion BASICO 50 50 $0 50 50 50 50 50 50 50 50 50
n ESCENCIAL $4,806 $4.896 $4,986 $ $5,168 $5,256 45 $5,436 $5,526 55,618 3
Facturacion PRO $7,209 §7,344 57,479 7,614 87,749 $7,684 $8,019 $8,154 $6,289 58,424 38,694
Total Facturacién mensual $268,672 $307.396 $351,894 5403034 $461.810 5529369 $607.029 $6956,304 5798936 $916,929| $1.052.587| 51,208,550
Total Facturacion acumulada $268,672 §576,068 $927,962( $1,330,996| $1,792806| $2,322,176| $2,929,205| $3,625,508( $4,424.444| $5341372| $6,393,959| $7,602,519

Fuente: Autoria propia

ii. Egresos: Costos

En el caso de los costos proyectados por los tres primeros afos se pueden encontrar

en la tabla 1 de abajo. Los valores son expresados en dolares. Se agruparon los

costos segun su tipologia: Producto, Comercializacion, Marketing y administracion.

Dentro de los costos mensuales se encuentran los denominados RH (recursos

humanos) corresponden a los sueldos del personal, el alquiler, viaticos y los gastos del

mix de marketing descritos en la seccion comunicacion. Hay otros costos que no son

fijos ni mensuales, sino que se pagan una vez, estos son el primer desarrollo de la

plataforma y las siguientes funcionalidades mas complejas que estaran a cargo de una

empresa externa, y el registro de la marca.

Tabla 1: Egresos por afio

Afio 1
Desarrollo plataforma 1 fase $150,000 $150,000
Producto RH Disefiador $1,800 $1.800 51,500 $1,800 $1,800 $1,800 $1.800 51,500 $1,800 $1,800 $1,800 $1.800
RH Programador $2.000 $2.000 52,000 52,000 $2.000 $2.000 $2.000 52,000 52,000 £2.000 $2.000 $2.000
Comercializacién RH Comercial 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200
Registro de marca $57
Marketing RH Marketing $2,000 52,000 $2,000 $2,000 $2,000 52,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 52,000 $2,000
Marketing $1.000 $£1.000 51,000 51,000 $1,000 $1,000 $£1.000 51,000 51,000 $1,000 $1,000 $1.000
RH Director $2,500 $2.500 §2.500 §2,500 $2,500 $2,500 $2.500 §2.500 §2,500 $2,500 $2,500 $2.500
Administracion Alquiler oficina $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500
Viaticos comerciales 5200 $200 $200 5200 5200 5200 $200 $200 5200 5200 5200 $200
$163,257 $13,200 $13,200 $13,200 $13,200( $163,200 $13.200 $13,200 $13,200 $13,200 $13,200 $13,200
TOTAL §458,457
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Ao 2

Desarrollo “Crea tus Planos y Renders $500.000
Producto Desarrollo “Marketing en Habitat.com” $300.000
RH Disefiador $1.800 51,500 51,500 51,500 51,500 51,500 51,500 51,500 51,500 51,800 51,800 51,800
RH Programador 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000
Comercializacién RH Caomercial 52,200 52,200 $2,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 $2,200 $2,200 $2,200
RH Marketing 32,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000
Marketing Marketing 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000 52,000
Agencia de comunicacién y prensa 51.000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000 51,000
Estudio legal y contable $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500
Administracién RH Director 32,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500 52,500
Alquiler oficina $1.500 51,500 51,500 51,500 51,500 $1.500 $1.500 $1.500 $1.500 $1.500 $1.500 $1.500
Viaticos comerciales $200 $200 $200 $200 $200 £200 £200 £200 £200 £200 $200 $200
$815,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700 $15,700
TOTAL: $988,400
Afio 3
RH Disefiador $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800
Producto RH Programador $2,000 $2.000 £2.000 $2.000 52,000 52,000 52,000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000
Comercializacién RH Comercial 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200 $2,200 $2,200 52,200 52,200 52,200 52,200 52,200
RH Marketing 52,000 $2,000 $2,000 52,000 52,000 $2,000 $2,000 §2,000 52,000 52,000 $2,000 $2,000
Marksating Marketing $2,000 $2.000 £2.000 $2.000 52,000 52,000 52,000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000
Agencia de comunicacién y prensa $1,000 $1,000 $1,000 51,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
RH Directar $2,500 $2,500 $2.500 $2.500 $2.500 §2,500 §2,500 $2,500 $2,500 $2,500 $2.500 $2.500
- " Estudio legal y contable $500 $500 $500 $500 $500 $500 3500 $500 $500 $500 500 $500
Administracién = — — = = -
Alquiler oficina $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500
Viaticos comerciales $200 5200 $200 $200 5200 $200 5200 $200 $200 $200 $200 $200
15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700 15700
TOTAL §188,400

Fuente: Autoria propia

iii. Estado de resultados

En esta seccidn, se busca calcular y entender el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR), y de esta forma comprender el nivel de rentabilidad del

negocio.

Para ello, se estimé la tasa en base a la tasa del bono americano proyectado a 10

afnos, mas el riesgo pais promedio del afo en curso para la Argentina, resultando en

un valor del 23%. Adicionalmente, se considerd también la inflacion anual de Estados

Unidos que es del 8%. De esta forma, al costo de invertir en Argentina resulta ser de

un 25% resultando en un VAN de $2.762.538 dolares. En cuanto a la tasa de retorno,

se observa que la misma es positiva y es de 147%.
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Ventas Brutas

ancienrs
|

UsD 207,115

UsD 1,450,335

UsD 7,602,515

UsD 0,259,267

Ventas Netas USD 171,158 UsD 1,188,624 WsD6,283,074| USD 7,652,855
Unidades Vendidas 5,719 47,94E 245,716 300,553
Precio Promedio Meto usD 25 usD 25 usD 26 uso 25
Descusntos Comerciales % -USD 13,683 -USD 95,520 -UsD 502,546 -UsD 512,229
IIBE 5% -USD 7,874 -UsSD 55,137 -UsD 289,021 -UsD 352,032
Total ventas Netas USD 143,601 USD 1,047,587 WUSD5491,406| USD 6,688,604
Praducto [ Servicio usD 4 USD 27,865 USD 197,422| USD 1,011,714| USD 1,23&,800
Total Costos USD 27,665 USD 197,422 USD 1,011,714| WUSD 1,236,800

Margen Bruto

UsD 121,936

UsD 850,176

USD 4,479,693

USD 5,451,804

Comercializacion 3% Uzl 4,458 UsD 31,428 UsD 184,742 UsD 200,558
Administracion UsD 50,400 UsD 55,400 UsD 55,400 UsD 163,200
|LD§I‘51.'i:E 3% UED 4,458 UsD 31,428 UsD 184,742 UsD 200,558
Depracizcian UsD 13,880 UsD 13,889 UsD 13,889 USD 41,567
|FL‘13rkEf’g UsD 35,057 USD 50,000 USD 50,000 USD 158,057
Total Gastos Operativos UsD 109,322 UsD 193,145 UsD 459,773 UsD 762,240,

utilidad Operativa (EBIT)

usD 12,614

UsD 657,031

USD 4,019,919

USD 4,689,564

Impuesto 2 las Ganancid

30%

UED3,7E4

usD 197,100

UsD 1,205,576

UsD 1,40E, 860

UsD 16,398 USD 854,140  USD 5,225,895
CAPEX USD 500,000 usD o uUsD o uso o USD 500,000
EREE CASH FLOW -UsSD 500,000 UsD 30,287 UsSD B68,020| USD5,235,784| USD 5,638,100
VAN 25%| -USD 500,000 UsD 24,222 =D 555,539 USD 2,682,770 USD 2 762 538
TIR 147%
ROMI 3136%

Fuente: Autoria propia

En conclusion, luego de los 3 afios de ejercicio comercial, se puede confirmar que la

rentabilidad del negocio es positiva.

Conclusiones
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En los ultimos afios el habito de compra online se intensificd en todo el mundo. Esto
hizo que presenciamos una proliferacion de plataformas de ecommerce. Los usuarios,
a fuerza del confinamiento, ganaron confianza en la compra online, dieron cuenta de
sus beneficios y sobre todo valoraron poder tener experiencias de otros peers antes
de comprar al mismo tiempo que el hecho de poder puntuar una compra o servicio

adquirido les dio un empoderamiento como consumidores.

Al mismo tiempo se observé un cambio psicoldgico y actitudinal respecto al rol del
hogar en la vida de las personas. El mismo pasé a ser un nido de proteccion ante las
amenazas externas, a ser multifuncional ya que mas actividades se deben poder
realizar dentro del hogar como trabajar o hacer actividad fisica. También pasé a ser un
espacio que representa mucho mas al individuo. Estos quieren sentirse identificados y
representados por su hogar. Pero a la hora de mudarse, decorar, disefar o realizar
una refaccion los usuarios tienen dificultades para abarcar el proyecto de manera

global y sencilla.

Sumado a estos dos hechos estudiados y observados a lo largo de este trabajo, se vid
también que a pesar de que la coyuntura economica es desfavorable la actividad de la
construccion y los gastos, sobre todo lo que tiene que ver con el hogar, sigue
creciendo. Al mismo tiempo vimos que la oferta es baja debido a las restricciones en
las importaciones y a la salida de Falabella dejando una gran oportunidad a los

negocios locales mas pequefos.

Habitat.com va a aglomerar todos esos locales y profesionales chicos y medianos en
una misma plataforma. La propuesta de valor para los consumidores sera tener la
posibilidad de encontrar todas las soluciones en un mismo lugar y al mismo tiempo
contar con experiencias de compra de otros usuarios. La propuesta de valor para los
oferentes de productos y servicios sera contar con una plataforma de venta con
tecnologia, amplia red de usuarios y herramientas internas sencillas de marketing y

gestion.
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El Plan de Marketing lograra posicionarla como una marca nueva, fresca y
democratica, distanciada del mercado tradicional, ofreciendo una alternativa digital y
tecnolégica desde sus origenes. Ademas, la transparencia, la comunicacion y el
consumo consciente seran los valores que transmitira en cada punto de contacto con

los consumidores, instaurandose como un ente que brinda informacién y credibilidad.

La marca habitat.com se posicionara en el mercado como una marca de tendencia,
seguridad y tecnologia que refleja una actitud y estilo de los consumidores que quieren
comprar de manera sencilla y transparente. La sub marca habitatPRO.com heredara
los atributos de habitat.com pero ademas sera posicionada como una herramienta de
ultima tecnologia y aliada en la gestidén y ventas de sus consumidores que serian los
profesionales de arquitectura, diseno y decoracion, y los duefios de locales de

decoracion.

Es un gran desafio generar una comunidad amplia y robusta que le den el esperado
efecto de red para que funcione. Sin embargo por todo lo estudiado y por la
experiencia de Houzz.com en Europa se observa que es el momento ideal para que

Habitat.com sea lanzado y se posicione como lider del mercado.
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Anexo:

Entrevistas en profundidad:

i. Arquitecto: Santiago Moreno: Entrevista telefénica

Estudio: Goss-Moreno https://gossnmoreno.com/

1) Datos del tipo de estudio:;Como esta compuesto el estudio? ;Cuantas
personas trabajan? ; Qué tipo de clientes consideras que tienes?

El estudio esta compuesto por 3 personas. Somos dos hermanos y un amigo de mi
hermano. considero que tenemos clientes de clase media-alta, adultos entre 40 y 60.
2) ;Cuantos proyectos por ano llevan adelante apréximadamente?

Llevamos adelante entre 5 y 10 proyectos por afio. casas, edificios y loteo de barrios.
3) ¢Consideras que podrian llevar mas o te parece que estan a full de su
capacidad?

Estamos a full de capacidad, quizas hasta deberiamos hacer menos. Tuvimos que
subcontratar algunos arquitectos para que nos den una mano en algunas obras.

4) ; Como captas nuevos clientes?

a. Boca en boca
b. ¢Haces publicidad? Si es asi de qué tipo?
c. Alguna otra manera no mencionada
Captamos clientes por el boca en boca. La mayoria son conocidos, gente en comun,

amigos, eftc. publicidad hacemos muy cada tanto en instagram. Los carteles en obra
tambien son otro medio de publicidad que utilizamos.

5) ¢Usas herramientas digitales como redes o pagina web propia para
posicionarte y/o captar nuevos clientes?

Tenemos instagram y pagina web que utilizamos mayormente como portfolio.
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6) ¢Consideras que tu empresa necesita mas marketing/publicidad? Si es asi
épara posicionarse o para captar clientes?

Como necesidad, creo que actualmente no lo necesitamos por un tema de que
tenemos mucho trabajo. Pero si creemos que es muy importante tener las redes
Sociales actualizadas con nuestros trabajos por un tema de posicionamiento.
Actualmente estamos trabajando con un estudio de disefio y comunicacion para
actualizar el estilo de nuestro feed, nuestras comunicaciones, etc.

7) ¢Qué factor te parece que es determinante para que un cliente elija tu estudio
o cualquier estudio en general? Por ejemplo: recomendacion de alguien, porque
vieron en vivo algun trabajo de ustedes, por precio, por tu instagram, alguna
nota en revistas tipo Living, etc.

Principalmente creo que es muy importante que el cliente tenga confianza absoluta en
el estudio. Eso lo puede lograr el hecho de conocernos por cercania, o porque pudo
conocer nuestro trabajo a través de otra persona. Obviamente que también el estudio
tiene que tener un respaldo en su trayectoria y trabajos realizados anteriormente para
transmitir esto. El instagram o conocer otras obras nuestras también son formas de
presentacion para que el cliente vea otros trabajos y vuelva a elegirnos.

8) ¢ Te parece que un proyecto como este podria funcionar? Si? No? ¢Por qué?
Creo que el proyecto podria funcionar en algunos paises de latinoamerica pero no en
todos. Sobretodo pienso que funcionaria la primera parte que hace referencia a
compras, sugerencias, materiales, etc. La parte en la que entran las personas a
participar (disefio de interiores o estudio para hacer una refaccion) es mas dificil de
ejecutar porque lamentablemente (sobretodo en este pais) es dificil confiar en el
frabajo de personas desconocidas, a menos que sus trabajos estan puntuados o
demostrados en la misma web. Mas alla de esto, también creo que seria un servicio
utilizado solo por gente de clase media alta, que desde su comodidad econdémica
puede hacer compras online sabiendo que en el rubro de la construccion los precios
pueden variar bastante y siempre va a ser mas economico hacer una compra directa.
Creo que seria mas factible que la gente adquiera un servicio de proyecto y no de
ejecucion, dejando esto dltimo para que lo hagan ellos o con gente que ellos

conozcan.
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ii. Arquitecta: Belén Farinella

Arquitecta freelance:

1) Datos del tipo de estudio:;Como esta compuesto el estudio? ;Cuantas
personas trabajan? ;Qué tipo de clientes consideras que tienes?

Somos 2 arquitectas socias que trabajamos juntas de manera freelance hace 5 afios.
2) ¢ Cuantos proyectos por aino llevan adelante apréximadamente?

Llevamos adelante entre 5 y 7 proyectos por afio. Todo son remodelaciones de
espacios, por ejemplo bafios, cocinas, alguna redistribucion de la casa.

3) ¢Consideras que podrian llevar mas o te parece que estan a full de su
capacidad?

Si, podriamos llevar mas.

4) ; CoOmo captas nuevos clientes?

d. Boca en boca
e. ¢Haces publicidad? Si es asi de qué tipo?
f. Alguna otra manera no mencionada

Boca en boca, no hacemos publicidad

5) ¢Usas herramientas digitales como redes o pagina web propia para
posicionarte y/o captar nuevos clientes?

Solo instagram para posicionarnos mas que nada

6) ¢Consideras que tu empresa necesita mas marketing/publicidad? Si es asi
épara posicionarse o para captar clientes?

Si, nos vendria bien para captar mas clientes ya que como te contaba tenemos la
capacidad de agarrar mas obras por afrio.

7) ¢Qué factor te parece que es determinante para que un cliente elija tu estudio
o cualquier estudio en general? Por ejemplo: recomendacion de alguien, porque
vieron en vivo algun trabajo de ustedes, por precio, por tu instagram, alguna
nota en revistas tipo Living, etc.

Lo mas determinante en nuestro caso es que el potencial cliente vea en vivo el trabajo

0 que nos recomiende alguien de confianza para ellos. Pero creo que en general las
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notas en medios populares (tipo revista living suman un montén) también son buenas
para atraer clientes y generar confianza.

8) ¢ Te parece que un proyecto como este podria funcionar? Si? No? ¢Por qué?
Si puede funcionar para un publico de clase media, que no tiene ni tiempo ni recursos
para un proyecto propio y necesita una resolucion rapida. Para gente mas interiorizada
en la deco/arq o con mayores recursos no lo veo porque prefieren una atencion mas

personalizada y buscan mucho mas en base al prestigio/estilo del estudio.

iii. Duena de local de muebles y decoracion: Florencia Cambrea.

Entrevista teleféonica

h //www.cianativa.com.ar,

1) Datos del tipo de local:

¢Donde esta el local? Tamafo? ;Cuantas personas trabajan?

Compaiiia nativa es un local ubicado en el corazén del Puerto de Frutos de Tigre, en
un espacio de mas de 1000 metros cuadrados. Ahi se pueden encontrar muebles y
articulos de decoracion con disefios exclusivos y originales. Combinan materiales
nobles, culturas milenarias y tienen un estilo propio. Cuentan con mas de 25 afios de
experiencia, en su oferta se combinan objetos importados y de creacion propia que se
renuevan constantemente para ofrecer al cliente propuestas tnicas y originales.

El duefio, creador de la companiia y presidente es Horacio Cambrea. Florencia es su
hija y directora general. Ademas la arquitecta Candelaria Cambrea, otra de las hijas de
Horacio, es la directora de producto. Cuentan con 10 empleados en el local y 6
empleados en su fabrica.

2) ¢Vendes online, solo en tienda fisica o ambos?

Vendemos en la tienda del Puerto de Frutos que tenemos abierta hace mas de 20
afos y ya es un icono del Puerto. Por la cantidad de circulacion de gente y el
posicionamiento de la marca, ya tenemos muy buenas ventas en el local.

Por ofro lado, estamos muy bien posicionados en los countries de la zona. Muchos
decoradores y duefios nos conocen y compran online. La venta online la lanzamos en
2018 y representa entre un 5% aproximadamente de la venta mensual. Hay algunos
productos que nos funciona mejor que otros como son los objetos mas chicos y que ya
en nuestro IG la gente se da una idea de como son. Estos son por ejemplo sillas,
banquetas, pantallas de yute, objetos del bazar, textiles y macetas. Los muebles
grandes, como sillones o mesas de comedor, no generan casi ninguna venta pero nos
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sirve tenerlas online para que la gente vea medidas y particularidades del producto ya
que siempre preguntan.

3)¢, Qué tipo de clientes consideras que tienes?

Consideramos que tenemos dos tipos de clientes. Por un lado los clientes de muebles
grandes, que son costosos por el tipo de producto, e incluso si se los compara con
competidores estamos entre los de precios mas altos (porque importamos casi todo).
Estos son de clase alta o media alta. Disefios de casas grandes en Nordelta u otros
barrios privados de alrededores y muchas veces incluso tenemos pedidos de ofras
zonas. Pero siempre gente de alto poder adquisitivo. Dentro del puerto somos los mas
caros. Por ejemplo puedes encontrar en algun local mas chico una mesa de luz por
$3.000-$5.000 y las nuestras rondan los $50.000, pero porque nosotros apuntamos al
publico que antes te explicaba.

Por otro lado hace 5 afios aproximadamente lanzamos la linea bazar y hogar donde
ofrecemos vaijilla, objetos decorativos pequefios como velas, canastos, etc, también
hay textiles. En este rubro somos mas competitivos en precio respecto a otros locales
del puerto. Nuestros clientes en este caso son de clase media alta y media. Ganamos
mas por volumen en estos productos. Y en este caso el cliente compra por impulso, va
al local, ve algo que le gusta y compra. No lo tenia planeado antes.

4);Cuantas ventas (sin decirme la facturacion por supuesto) mensuales o
semanales o por dia tenes (como vos lo midas)?

Mas alla de lo facturado mensualmente, de la cantidad de ventas o personas que
compran no tenemos el dato exacto pero si sabemos que desde la web tenemos mas
0 menos 200 envios mensuales, estos son ventas que como te dije representan un 5%
aproximado de nuestra facturacion mensual. Por supuesto que cambia mucho segun
la estacion. A fin de ario tenemos muchisimos mas pedidos que en enero por ejemplo.
Pero si te diria que 200 es el numero mensual de personas que compran online.

En cuanto al local, este esta abierto los 7 dias de la semana y cuando mas vendemos
es entre jueves y domingo. Por ejemplo, un sabado podemos tener hasta 150 clientes
que compran desde un florero de $500 hasta un sillén de $500.000. Y un lunes tal vez
apenas lleguemos a las 10 ventas pero es condicion en el puerto que el local esté
abierto los 7 dias de la semana, por eso nos mantenemos asi.

5)¢ Te gustaria tener mas o tu capacidad y stock esta ya al limite?

En el local tenemos la demanda bastante estudiada y sabemos que con los
vendedores y el stock que tenemos estamos bien. Por mas que nos ampliemos en
stock o en vendedores no creemos que vayamos a vender mas.

En cuanto a la web todavia tenemos capacidad de preparar y despachar mas pedidos
mensualmente. Lo que estamos haciendo es los lunes, martes y parte de miércoles los
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vendedores del local que tienen tiempo libre por la baja cantidad de clientes se
dedican a gestionar los pedidos de la pagina. Fue todo un proceso capacitarlos,
adaptar el sistema, conectarlo al stock, que gestionen el pick up o envio por sus
propios medios. Pero hemos logrado al menos no tener que contratar a un recurso
externo para ello. De todas maneras tenemos capacidad de gestionar mas pedidos
online. Y si las ventas son buenas creo que seria una buena inversion contratar a
alguien para que realice esta gestion. Es un canal muy redituable pero nos falta
generar mas demanda desde el mismo.

6)¢,Coémo captas nuevos clientes? Boca en boca? ;Haces publicidad? Si es asi
de qué tipo?

El local esta en un lugar estratégico para captar clientes. El puerto ya es conocido
hace afios, lo visita mucha gente y tiene el doble propdsito de ser un lugar de paseo y
un lugar de compras para el hogar también.

Los clientes de muebles grandes, que son los de barrios privados que te contaba
antes, es diferente porque ellos no van de paseo al puerto y la cantidad de gente hace
que no quieran venir tampoco. Con ellos si fue un boca a boca de arnos, trabajamos
mucho en las redes sociales y hace 2 afios comenzamos a invertir online para darle
mas visibilidad a la marca. También trabajamos con influencers, con decoradores o
arquitectos de manera directa y con revistas para que usen nuestros productos en sus
producciones y nos nombren. Esto funciona muy bien.

7)¢Usas herramientas digitales como redes o pagina web propia para
posicionarte y/o captar nuevos clientes?
Ya respondido.

8)¢Consideras que tu empresa necesita mas marketing/publicidad? Si es asi
épara posicionarse o para captar clientes?

Si, como te explicaba antes es un trabajo que venimos haciendo, lo necesitamos mas
que nada para hacer crecer el canal online. Si bien algo estamos haciendo no somos
expertos y sabemos que no le estamos dedicando el tiempo necesario.

9)¢ Qué factor te parece que es determinante para que un cliente elija tu local?
Por ejemplo: recomendacion de alguien, porque vieron en vivo algun trabajo de
ustedes, por precio, por tu instagram, alguna nota en revistas tipo Living, etc.

Yo creo que lo mas importante es que les guste el producto, que esté de moda, que lo
hayan visto a alguien tenerlo o en alguna revista. Nuestros clientes confian en que van
a encontrar productos de tendencia en el local y estan dispuestos a pagarlo.
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10)¢ Te parece que un proyecto como este podria ayudarte a generar mas ventas
y/o a darte a conocer? Si? No? ;Por qué?

Si, yo creo que si tienen conocimiento o expertise en la venta online nos puede ayudar
por lo que te contaba antes del potencial que tiene nuestro ecommerce que no esta
bien explotado. Por lo tanto creo que si el proyecto esta bueno y bien llevado adelante
puede funcionar. Conozco Houzz de otros paises y me parece super interesante. No te
voy a mentir, veo que es un trabajo muy grande hacer que funcione pero si se logra
puede ser muy bueno para todos.
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